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つに区別することが多い4（Stephen and Galak 2012; 栗木 2014）。 
 
図表1-1：トリプルメディアの定義と特徴 


















































































ている（例えば、Sundar et al. 1998; Dahlén, Murray and Nordenstam 2004; Chatterjee 2012など）。複合的
なメディア接触によるシナジー効果は、マス広告とオンライン上のメディアや広告を複合的に接触
することで、各メディア単体の広告コミュニケーション効果を積み上げた以上の相乗的な効果をも
たらすかどうかに着目し検証が行われている（例えば、Chang and Thorson 2004; Voorveld, Neijens and 





ば、Chang and Thorson 2004; Varan et al. 2013; Havlena, Cardarelli and De Montigny 2007など）がある一



























用されており（Harvey 1997）、学術研究においてもさまざまな形で検証されている（例えば、Cho 1999; 































ることの困難性が高まっている（Broniarczyk and Griffin 2014）。そして、消費者の能動的な行動が、
企業が実施する広告コミュニケーション活動の最終的な目標である購買行動にどの程度つながって
いるかの解明は十分になされていない。例えば、ソーシャルメディア上の拡散共有行動が、広告対

















費者の日常的なメディア接触環境と乖離する懸念が指摘されている（Voorveld and Valkenburg 2015; 
Liu-Thompkins 2019）。加えて、多様なメディアが存在するオンライン上の情報環境において、消費
者行動のパターンは複雑化していること（神田・鳥山・清水 2013）や情報過負荷な環境であること































































































































































































Novak 1996; Song and Zinkhan 2008）、多様で膨大な利用方法を自分向けの内容に再構成が可能となる
カスタマイズ性（池田ら 2010; Franke, Schreir and Kaiser 2010）、インターネット空間で蓄積される圧
倒的な情報量（Hoffman and Novak 1996）などが主にあげられる。これらの特性に基づき、消費者は
オンラインメディアを活用して、様々な情報を能動的に取捨選択し、他者へ共有行動することなど
が容易となった。そして、ソーシャルメディアの台頭以降、消費者が他者に及ぼす影響力は強化さ
れた11（池田ら 2010; 清水 2013; Broniarczyk and Griffin 2014）。 
しかしながら、さまざまなオンラインメディアの浸透やそれに伴う消費者の影響力の高まりに対
































拡張している（Dahlén and Rosengren 2016）。そして、前項で説明した消費者の変化を背景に、広告
コミュニケーション活動の効果の可視化の困難性が高まり、実務領域における課題も顕在化してい
る。これらの議論に関して主に以下 3点があげられる。 












点について、メディアの同時利用（Simultaneous Media Use）や連続的利用（Sequential Media Use）
 















Naik and Raman（2003）は、消費者が 1 つのメディアに接することにより別のメディアに遷移する







えられた（Harvey 1997）。また、Webサイトではページビュー数（Moe and Fader 2004）、ソーシャル
メディアではエンゲージメント17（Barger, Peltier and Schultz 2016）などの独自の測定指標が用いられ
ている。このようなオンライン独自の指標は、リーチやフリークエンシーを主に監査しているテレ
ビCMなどのオフラインメディアと比べて、指標の意味や計測方法が異なる。例えば、オンライン
































用が進められ、テレビCMの短期効果・長期効果（例えば、Pedrick and Zufryden 1993; Tellis and Weiss 
















































率を最大化させる最適なメディア組み合わせを推計する検証が行われた（例えば、Day 1962; Engels 

















はテキスト情報が、消費者の情報処理を促進することを明らかにしている。また、Jacoby, Hoyer and 














（Greenwald and Leavitt 1984）。 
テレビCMとラジオ広告は、認知や興味関心、考慮集合の形成などの消費者の購買意思決定プロ
































効果を単純に積み上げた場合よりも、高い効果をもたらすことを指す（Romaniuk, Beal and Uncles  
2013）。 















いうバラエティのある繰り返し効果（Batra and Ray 1986）、③広告の量や情報が多いことにより、そ
こで紹介されるブランドの信頼性が高まり確信につながるとする多様な情報源による信頼性効果
（Harkins and Petty 1981）、④複雑かつ親しみのある情報はその他の情報より選ばれやすいとする選
択的注意（Tversky and Kahneman 1973）などを指摘している。 









ンメディアを対象としたクロスメディア研究において活用されている。特に、Edell and Keller（1989; 
1999）やStammerjohan et al.（2005）、Naik and Raman（2003）などが、理論的背景や実証方法の根拠































知識をより高めることができ（Sundar and Kim 2005）、結果として広告態度や購買意欲にポジティブ
な効果を持つ（Brill 1999）。またスキップ機能は、広告に強制的に接触した消費者にとって、広告に
対する押しつけがましさ知覚を低減する効果を持つ（Pashkevich et al. 2012）。オンライン広告におい
てインタラクティブ性は重要な要素といえるが、その効果は消費者特性や広告接触時の状況によっ

















はWebサイト上の記事コンテンツに集まりやすい (Dijkstra, Buijtels and Raaij 2005)。このため、オン
ライン広告に生まれたさまざまなフォーマットの多くは、消費者の注目を集めることを主な目的と
して開発されてきた。そして、消費者の注目を高める規定要因として、メディアに着目した研究が









（Abernethy 1991; Cronin and Menelly 1994; Clancey 1994）。しかしながら、オンラインメディアは、他
のメディアと比べて、消費者にとって集中し没入しやすいメディアであるため、広告に対する忌避
意識が強い（Li, Edwards and Lee 2002; Cho and Choen 2004）。そして、オンラインメディアの運営企
業にとって、広告に対するネガティブな経験によりメディアの価値を棄損する懸念があるため、実
務領域においても広告忌避は重要なテーマである（Pashkevich et al. 2012）。 



















（Schlosser, Shavitt and Kanfer 1999)。加えて、オンライン広告は、消費者のWeb閲覧情報に基づいた
ターゲティング配信の機能を持つ（Boerman, Kruikemeier and Borgesius 2017）。このため、Webサイ
トに関わるマーケティング施策において、消費者特性が重視される傾向にある（Danaher,Mullarkey 
and Essegaier 2006; Steenkamp and Geyskens 2006）。 
初期の研究では、インターネットの普及率が低かったため、消費者のインターネットに関する経










Cho 1999; Karson and Korgaokar 2001; Wang, Wang and Forn 2009など）。関与不問のメディアとされる
テレビCM（Krugman 1971）と比べて、オンライン広告はサイト周辺に表示されている二次的情報






























（Rutz and Bucklin 2011）。このため、同業種内における複数企業の競合関係に着目する形で、オーク
ションのメカニズムを検証する研究が進められている（例えば、Edelman and Ostrovsky 2007; Edelman, 
Ostrovsky and Schwartz 2007; Sayedi, Hearth and Srinivasan 2012）。また、企業は検索連動広告の効果を
高めるために、マス広告やオウンドメディアを活用し、消費者の興味関心を抱かせて意図したキー
























































Donthu and Hershberger 2003; Robinson, Wysocka and Hand 2007; Flore, Chen and Ross 2014）。Webサイ
トの利用状況が広告効果に及ぼす影響に関しても検証が行われており、広告が表示されるWebサイ
トの訪問時間が長いユーザーである場合や、ひとつのWebページへの遷移直後や他ページへの遷移
直前である場合などで、クリック率は高まる（Chatterjee, Hoffman and Novak 2003）。また、広告クリ
エイティブの訴求内容による効果の差異に関して、価格キャンペーンなどの報償型の訴求に、タレ
ント画像などの情緒的な訴求を組み合わせることで、クリック率が高まる（Xie et al. 2004）。 
そして、バナー広告が消費者行動に与える効果の規定要因に関しても、メディアコンテキストに





ことが明らかになっている（Zanjani, Diamond and Chan 2011; Goldfarb and Tucker 2011）。また、消費
者の Web サイト利用時の状況的要因が大きく作用する。具体的には、広告表示時の Web サイト利
用目的やオンライン広告に対する事前態度などである。利用目的に関しては、明確な目的を持って
Webサイトを利用する消費者の場合、目的を持たない消費者と比べて、バナー広告の認知や態度変
容は低くなる傾向にある（Pagendarm and Schaumburg 2001; Danaher and Mullarkey 2003; Calisir and 











持つ（Brill 1999; Gong and Maddox 2003）。一方で、静止画像の形式であるバナー広告の特性から、
クリックしなくてもその広告情報を視認することで態度変容に影響を持つことが指摘された（Drèze 
and Hussherr 2003）。これらの効果はインプレッション効果22と呼ばれ、Briggs and Hollis（1997）を端
緒として、Zajonc（1968）の単純接触効果23（Mere Exposure）と関連付けてさまざまな研究が行われ
ている。先にあげたChatterjee, Hoffman and Novak（2003）は、同じバナー広告に複数回接触するこ
とで、クリック率は減少するが、長期的に広告接触回数が蓄積されることで、一定の認知効果を及
ぼすことを示している。バナー広告の単純接触効果は、マス広告と同様に多くの研究で支持されて






らかにされている（Crespo-Almendros and Del Barrio-Garcia 2014）。 
 広告をクリックすることにより、購買チャネルとなる EC 購買のページに遷移できるため、バナ
ー広告が及ぼす購買効果について注目された。クッキー情報24や会員情報に依拠して同一対象者か
ら、広告接触ログや EC サイト上の購買履歴情報などを収集したデータセットを用いて解析が行わ

























（Customer Relationship Management）25やOne to Oneマーケティングの目的で活用されている。 
 E メール広告が配信される消費者は、企業の顧客や会員であるケースが多い。このため、特定の
消費者向けにカスタマイズされたEメール広告の効果は、認知や情報処理などの購買行動の初期過



























（Edwards, Li and Lee 2002）。さまざまな種類が存在するオンライン広告の中でも、ポップアップ広
告は消費者に苛立ちを最も感じさせやすいフォーマットの１つであり、クリックや広告態度などに










































 広告クリエイティブの内容も視聴行動に影響する。Belanche, Flavián and Pérez-Rueda （2017b）は、
クリエイティブの内容に応じて生起される消費者の覚醒が視聴時間を増加させる一方で、製品関与
は視聴時間に直接影響を及ぼさず、覚醒度との交互作用として影響することを示した。また、ユー
モア性や有用性を高く知覚させることで、広告忌避行動を低減させる（Goodrich, Shillers and Galletta 
2015; Campbell et al.2017）。オンラインビデオ広告の視聴を続けるかどうかは、最初に視聴する数秒
間という瞬間的な判断で行われやすい（Shehu, Bijmolt and Clement 2016）。このため、企業の広告施
策では、冒頭部分で消費者の注目を集めることを重視する傾向にある。一方で、消費者の覚醒や感
情的反応を促したとしても、広告として認識されるために、スキップ行動が促進される懸念が指摘
されている（Campbell et al. 2017）。 













き映像で視聴されるオンラインビデオは感覚疲労や適応効果（Nelson and Meyvis 2008）が起こりや
すいため、利用時間の経過に伴い、広告刺激に対する注意や反応は減少しやすい可能性を指摘して
いる。そして、オンラインビデオ広告の情報処理の過程は、テレビCMに類似するが、視聴環境や







示唆する分析結果も多い（例えば、Krishnan and Sitaraman 2013; Belanche, Flavián and Pérez-Rueda 2017a; 
Li and Lo 2015）。しかしながら以下２点の課題がある。第１に、消費者特性を考慮した研究が少ない
ことである。バナー広告の領域では、メディア・広告に対する一般的な態度や視聴形態が広告効果
に影響を及ぼすことを示した研究はいくつかある（例えば、Cho 1999; Gong and Maddox 2003）。一
方、オンラインビデオ広告はメディアの利用環境や視聴形態により効果の規定要因が異なることが











い。広告の接触効果は重要なテーマと位置付けられ、テレビ CM（例えば、Tellis 1988; Jones 1995; 



























広告の優位性は確認されていない（例えば、Sundar et al. 1998; Gallagher, Foster and Parson 2001; 
Wakolbinger, Denk and Obrecker 2009）。その要因として、広い視野で閲覧されやすい雑誌や新聞と比
べて、オンラインはスクリーン中央に視線が集中しやすく、閲覧者はWebサイトの記事コンテンツ
の方を優先しやすい傾向にあることが指摘されている（Sundar et al. 1998）。一方で、実験室と自宅そ







た広告である。ネイティブ広告を対象とした研究では、広告効果を規定する要因（Lee, Kim and Ham 2016）や広告と
して認識されることに関する規定要因や影響（Wojdynski and Evans 2016）について検証している。モバイル広告は、
スマートフォンなどのモバイル端末上のブラウザやアプリに表示される広告である。モバイル広告を対象とした研究
では、広告効果の規定要因（Tsang, Ho and Liang 2004; Bart, Stephen and Sarvary 2014など）やGPSを活用して消費者の
位置情報が広告効果に及ぼす影響（Zubcsek, Katona and Sarvary 2017）など、さまざまな検証が行われている。 
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複合接触する場合、多様な情報源による信頼性効果（Harkins and Petty 1981）が発生することで、消
費者の情報処理が促進されやすいと主張している。この結果に関連して、テレビCMとオンライン












（Dijkstra, Buijtels and Raaji 2005; Wakolbinger, Denk and Oberecker 2009）。また、媒体間比較の観点で
は、テレビCM単体を繰り返し接触させた場合と比して、オンライン広告単体による効果は低いこ





















で影響を及ぼすことが明らかにされている（Naik and Peters 2009; Dinner, Van Heerde and Neslin 2014; 
Pauwels and Neslin 2015）。また、テレビCM などの広く認知を高めるマス広告の出稿により、オン
ライン広告のクリック率や企業Webサイト閲覧数を高める効果を持つ（Naik and Peters 2009; Dinner, 
Van Heerde and Neslin 2014; Olbrich and Schultz 2014）。マス広告とのシナジー効果はバナー広告との





とで、キャンペーン全体の費用対効果を高めることができる（Snyder and Garcia- Garcia 2016）。 
 同一対象者から複数種の広告接触情報や購買履歴を収集したシングルソースデータなどの新しい

























































Webサイト（Dou and Krishnamurthy 2007）や、ブランド構築を目的とした広告キャンペーンにおい
て、その目的を達成することを意図して作られたWebサイト（Tung, Moore and Engelland 2006）、企




and Korgaokar 2014）やファンとなっている消費者から他者へ容易に拡散を促進することなどである（Sashittal, 







Voorveld, Neijens and Smit（2009）の定義に準拠して考察を行う。 
 膨大な情報量を保有し、消費者にとって容易にアクセスでき、収集コストの低い特性を持つイン
ターネットの登場により、消費者の外部情報検索は大きく変化した（Alba et al. 1997; Klein 1998）。
インターネットが登場した当初、ブランドサイトの多くは、耐久消費財やサービスなどの購買リス
クの高い業界を中心に展開されていた。しかしインターネットが広く普及したことで、日用消費財
などのさまざまな業界で活用が進められている（Dou and Krishnamurthy 2007）。ブランドサイトは、
ブランド情報とともに、音楽や動画の視聴、バーチャル環境における製品カスタマイズなどの娯楽
的な要素を提供している（Flores 2004; Dou and Krishnamurthy 2007）。そして消費者は、さまざまな業
界におけるブランドサイトを、外部情報探索のための重要なメディアとして活用している（Huang, 
Lurie and Mitra 2009）。また、小売業態においても、ブランドサイトは良質な顧客体験を提供するた
めに必要なメディアと位置付けられ、オムニチャネルを意図したマーケティング戦略において重要










する傾向にある（Danaher, Mullarkey and Essegaier 2006; Mallapragada, Chandukala and Liu 2016）。心理
















ブランドサイトの再訪問に関する規定要因として、サイトに対する全体的な満足度（Lee, Hong and 









た精緻化見込みモデル（Petty and Cacioppo 1986）や二重媒介仮説（MacKenzie, Lutz and Belch 1986）
に基づいたものが多い。そして、広告態度をWebサイトに対する態度に置き換える形で仮説検証が




Hwang and Lee 2003）。また、フロー体験を知覚する度合いが高ければ、ブランドサイトに対する態




なされる程度を意味する（Nah and Davis 2002）。そして、高いユーザビリティを持ったブランドサイ









（Sicillia et al. 2006; Ko, Cho and Roberts 2005）。通信技術の発達により、ブランドサイト内において
音楽ダウンロードや動画コンテンツの提供が進められた。このようなさまざまな情報を消費者に提
供することにより、視認性を高め、ブランドサイトに対する信頼性が高まることが示唆されている
（Yates and Noyes 2007; Coyle and Thorson 2001）。また、ブランドサイトに対する態度形成には、サ












（Customer Experience）が、ブランドエクイティの向上に影響を及ぼす（Sheng and Teo 2012）。ブラ
ンドサイトは比較的新しいメディアと捉えられるため、メディア利用によって新奇性や若々しさな
どのブランドイメージを高める効果を持つ（Müller and Chandon 2003）。ブランドに関する多様で膨
大な情報を保有するブランドサイトを閲覧することで、ブランドに対する情報を探索している消費
者の場合には、一度の閲覧でその効果は顕在化する傾向にある（Müller and Chandon 2004）。そして、
携帯電話や家電などの機能的な製品カテゴリーにおいて、ブランドサイト閲覧による効果は高い







効果につながることが明らかとなっている（Sismeiro and Bucklin 2004; Mallapragada, Chandukala and 
Liu 2016）。このようなサイトのページ要素の影響は、製品カテゴリーにより異なることが指摘され







衝動買いの要因に着目した研究（Wu, Chen and Chiu 2016; Habib and Qayyum 2018）や、オンライン





















を掲載する取組が多い（Kanso and Nelson 2004）。ブランドサイトは、情報の量や種類、リアルタイ
ム性などの特性により、マス広告と連動することで、広告コミュニケーション効果を高めることが
できると指摘されている（Kanso and Nelson 2004）。また、Webサイト誘導型のテレビCMが広く活
用されているように、テレビからブランドサイトに誘導して、情報検索と内容理解を深めることを
意図したマーケティング施策が実施されている（鈴木・富狭 2009）。テレビ番組においてサイトURL
を紹介することで、サイト閲覧数が増加する傾向にある（Coffey and Stipp 1997）。テレビCM出稿が
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増加すれば、ブランドに関するWeb検索量が増加することも明らかになっている（Zigmond and Stipp 


















































































され（Henning-Thurau et al. 2004）、ブログやクチコミサイト、ブランドコミュニティ、Facebookなど




れている（Katz and Lazarsfeld 1955; Engel, Kegerreis and Blackwell 1969; Herr, Kardes and Kim 1991）。情
報の量や拡散範囲が限定的であったリアルクチコミと比べて、e クチコミは非常に広範囲の消費者
に対してクチコミ情報が拡散されるため、消費者行動に対して大きな影響を及ぼすことが期待され
た（Henning-Thurau et al. 2004）。そして、2000年中期からSNSが浸透し、Facebookや Instagramな
どのメディアに着目した研究が増加した。近年では eクチコミの中でも、SNSは最も利用されるメ





ネットワークが視覚化されることを、SNSの重要な特性と主張している。Duan, Gu and Whinston



























































































わらず e クチコミの量が興行収入に正の影響を与えていること、また、e クチコミの量が映画に対
する認知に正の影響を与え、e クチコミの評価内容が態度に正の影響を与えていることを実証して
いる。加えて、eクチコミがインターネット上に記録として永続的に残っていく特性により、eクチ






























いる35。その他に、他の利用者との紐帯の強さ・信頼性（Chu and Kim 2011）、外向的なパーソナリテ
ィ（Yeo 2012）などがSNS利用の動機としてあげられている。 
 SNSでは、タイムライン上に表示されるコンテンツに対して「いいね！」や「コメント評価」な
どの機能があり、容易に他者への拡散共有を行うことができる（Henning-Thurau et al. 2004; Pöyry, 
Parvinen and Malmivaara 2013）。そして、これらの拡散共有行動の量は、ソーシャルメディアを活用
した企業のマーケティング施策において、エンゲージメント指標としてマーケティング施策の監査



















に非常に重要である（Phelps et al.2004; Liu-Thompkins 2012）。このような人的特性に関する規定要因
に関しては、外向的もしくは開放的なパーソナリティ（Kabadayi and Price 2014）やアイデンティテ
ィの表現力（Pagani, Goldsmith and Hofacker 2013）、対象に関係する知識（Packard and Wooten 2013）
などがあげられる。加えて、製品に対する関心（Muk 2013）や利用（Sashittal Sriramachandramurthy 










な情報源として位置付けられる（Kudeshia and Kumar 2017）。SNS上における eクチコミの量が、製
品サービスの売上に正の影響を持つ。例えば、Kim（2019）は映画産業を対象として、Twitter 上の
eクチコミの量が興行収入やDVD販売に正の影響を持つことを示している。また、ポジティブな e
























































説いている。先にあげたように e クチコミ情報は永続的に保存されるため（Duan, Gu and Whinston 
2008）、既存マス広告と比して、その効果は長期的に残存すると考えられるが、マス広告と eクチコ
ミの相互作用効果の可能性も示されている。広告出稿量がブログなどの e クチコミに正の影響を及












































く影響を及ぼす（Huang et al. 2013）。情緒的なコンテンツにより生起される正負を問わない感情価
（Valence）が共有行動に強く影響する（Berger and Milkman 2012）。そして、共感は非常に重要な要












（Barasch and Berger 2014）。よって、商業的な意図が含まれる企業広告よりも、一般ユーザーが制作
したコンテンツの方が拡散されやすい（Chiu et al. 2007）。 
 他者への拡散共有行動に関する規定要因についてさまざまな検証が行われているが、拡散共有行


















対する影響力が強い（Meuter, McCabe and Curran 2013）。また、これらの問題意識に関連した研究で
は、一般消費者が制作したコンテンツ（User Generated Contents、以下UGC）や広告情報（User Generated 



































































































































































































































































































































































出されることに対する消費者の理解が低い可能性がある（Moorman,Neijens, and Smit 2002; 進藤 
2017）。つまり、テレビCMと比べて、オンラインビデオ広告はメディアとしての信頼性や広告露出
される正統性に対する認識が低いと想定される。これまでの広告研究において、広告に対する一般













































































（Voorveld and Valkenburg 2015）。本研究では同様の計測手法を用いて、オンラインビデオ広告の表
示と完全視聴を識別する形で計測した41。なお、オンライン広告の出稿金額は、テレビ CM と比し
て少ない傾向にあるため、同様の計測手法を用いた研究の多くで広告接触者数が過少となり、オン




















































1 OVA表示のみグループ 表示のみ 不問 138 4 31 71 32 44.1 1.73 0.0 5 11 122
2 OVA完全視聴グループ 完全視聴 不問 143 9 28 65 41 44.6 1.77 1.13 10 18 115



























平均値 標準偏差 Cronbach's α
OVA分析対象者 (n=281)
常時稼働習慣 (江里川ら 2007)
ふと気づくとオンライン動画サイトをつけっぱなしにしている 2.54 1.34 -
広告忌避意識 (Cho and Choen 2004)









ふと気づくとテレビをつけっぱなしにしている 4.34 1.62 -
広告忌避意識 (Cho and Choen 2004)




























完全視聴の有無に区別して、完全視聴した場合に𝑦𝑖 = 1、それ以外は𝑦𝑖 = 0とする。そして、対象者








1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5
1 広告認知 1.00 1 広告認知 1.00
2 OVA完全視聴回数 0.13 1.00 2 TVCM接触回数 0.22 1.00
3 OVA表示回数 0.04 0.38 1.00 3 常時稼働習慣 -0.05 0.17 1.00
4 常時稼働習慣 0.17 0.12 0.03 1.00 4 広告忌避意識 -0.06 -0.16 -0.08 1.00
5 広告忌避意識 -0.20 0.03 -0.05 -0.14 1.00 5 製品関与 0.13 0.25 -0.02 -0.22 1.00
6 製品関与 0.16 0.09 -0.08 0.19 -0.07 1.00
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𝑧𝑖 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1𝑖 + 𝛽2(𝑋2𝑖 − 𝑋2̅̅ ̅) + 𝛽3(𝑋3𝑖 − 𝑋3̅̅ ̅) + 𝛽4(𝑋4𝑖 − 𝑋4̅̅ ̅) + 𝛽5(𝑋5𝑖 − 𝑋5̅̅ ̅) 
       + 𝛽6(𝑋2𝑖 − 𝑋2̅̅ ̅)(𝑋3𝑖 −𝑋3̅̅ ̅) + 𝛽7(𝑋2𝑖 − 𝑋2̅̅ ̅)(𝑋4𝑖 − 𝑋4̅̅ ̅) + 𝛽8(𝑋2𝑖 − 𝑋2̅̅ ̅)(𝑋5𝑖 − 𝑋5̅̅ ̅) 
 𝑋0:切片 𝑋1:年齢 𝑋2:接触回数（ 表示回数・完全視聴回数 ） 




P (𝑦𝑖 = 1) =  
exp  （ 𝑧𝑖）
1+exp （ 𝑧𝑖）









































𝑧𝑖 = 𝛽1𝑋1𝑖 + 𝛽2(𝑋2𝑖 −𝑋2̅̅ ̅) + 𝛽3(𝑋3𝑖 − 𝑋3̅̅ ̅) + 𝛽4(𝑋4𝑖 − 𝑋4̅̅ ̅) + 𝛽5(𝑋5𝑖 − 𝑋5̅̅ ̅) 
  + 𝛽6(𝑋2𝑖 − 𝑋2̅̅ ̅)(𝑋3𝑖 − 𝑋3̅̅ ̅) + 𝛽7(𝑋2𝑖 − 𝑋2̅̅ ̅)(𝑋4𝑖 − 𝑋4̅̅ ̅) + 𝛽8(𝑋2𝑖 −𝑋2̅̅ ̅)(𝑋5𝑖 − 𝑋5̅̅ ̅)  (数式3-4) 
推定値 標準誤差 Z値
切片 1.33 1.25 1.06
年齢 -0.12 0.12 -1.01
表示回数 0.48 0.24 1.99 *
常時稼働習慣 0.18 0.08 2.17 *
広告忌避意識 -0.02 0.09 -0.23
製品関与 0.04 0.08 0.44
表示回数*常時稼働習慣 -0.02 0.17 -0.11
表示回数*広告忌避意識 0.16 0.19 0.83





***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05, ♰ p<0.10
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 𝑋1:年齢 𝑋2:接触回数（ 表示回数・完全視聴回数 ） 











1   𝑖𝑓    𝑢𝑖 < 𝜏1                        (𝑗 = 1)
2  𝑖𝑓    𝜏1 < 𝑢𝑖 < 𝜏2               (𝑗 = 2)
3  𝑖𝑓    𝜏2 < 𝑢𝑖                           (𝑗 = 3)
      （数式3-5） 
 
対象者 i が認知度合い𝑗に属する確率𝑃(𝑦𝑖 = 𝑗)は、潜在効用𝑢𝑖の誤差項𝜀𝑖が従う分布関数を F と
した時、数式3-6で説明できる。 
 
𝑃(𝑦𝑖 = 𝑗) =  𝐹(𝜏𝑗 − 𝑧𝑖) − 𝐹(𝜏𝑗−1 − 𝑧𝑖)                    （数式 3-6） 
 
 ここで、分布関数Fにロジスティック分布を仮定する。設定した３つの認知度合いに応じて、そ
れぞれ数式 3-7 のように与えられ、閾値𝜏𝑗とパラメータβが推定される。分析にはR パッケージの
ordinalの clm関数を用いた。 
𝑃(𝑦𝑖 = 1) =  
𝑒𝑥𝑝 ( 𝜏1−𝑧𝑖)
1+𝑒𝑥𝑝( 𝜏1−𝑧𝑖)
                                            






                 （数式3-7） 
     𝑃(𝑦𝑖 = 3) =  1 −
exp ( 𝜏2−𝑧𝑖)
1+𝑒𝑥𝑝( 𝜏2−𝑧𝑖)































推定値 標準誤差 z値 推定値 標準誤差 z値 推定値 標準誤差 z値
年齢 -0.42 0.34 -1.23 -0.47 0.43 -1.10 . -0.19 0.14 -1.35
接触回数 -0.47 0.95 -0.50 1.16 1.40 0.83 0.43 0.17 2.51 *
常時稼働習慣 0.67 0.24 2.80 ** 1.21 0.44 2.77 ** 0.16 0.15 1.07
広告忌避意識 -1.09 0.33 -3.32 *** -1.52 0.50 -3.02 ** 0.01 0.15 0.10
製品関与 0.52 0.28 1.84 ♰ 0.60 0.34 1.77 ♰ 0.13 0.15 0.85
接触回数*常時稼働習慣 -0.38 0.30 -1.24 0.42 0.56 0.75 -0.21 0.15 -1.40
接触回数*広告忌避意識 -0.97 0.62 -1.57 -0.78 0.37 -2.11 * -0.18 0.16 -1.14
接触回数*製品関与 -0.16 0.49 -0.32 0.94 0.39 2.40 * -0.07 0.18 -0.41
閾値
y=1 | 2   3.19 1.45 2.21 * 4.92 2.18 2.26 * 0.87 0.15 5.79 ***
y=2 | 3   4.73 1.54 3.06 ** 7.33 2.31 3.17 ** 1.98 0.20 9.73 ***
AIC












ては、広告表示回数が２回（低関与0.50, 高関与 0.70、F値 4.85; p<0.05）、３回以上（低関与 0.50, 
高関与 1.33、F値 5.45; p<0.05）でそれぞれ有意差が確認され、製品関与高のグループでは広告表
示が増加することで完全視聴回数が増加する傾向にある。次に広告認知に関しては完全視聴回数が

























































































































































ある（Shehu, Bijmolt and Clement 2016）。このため、覚醒度や時間的制約などの感覚反応や状況要因

















































































































































































歴が、当期の閲覧行動に影響を及ぼすことが明らかになっている（Bucklin and Sismeiro 2003; Johnson, 







テレビ CM 出稿量とその内容に関連した Web 検索量の間には因果関係があることは実証されて
いる。Zigmond and Stipp（2010）や Joo et al.（2014）では、各指標の時系列データを用いてその関係
性を検証しており、テレビCM出稿量は、Web検索量に正の影響を及ぼすことを明らかにした。こ
れらの研究では、テレビ番組などの娯楽サービスに加えて、酒類などの成熟カテゴリーを対象にし






































Henderson and Neslin（1994）などがテレビ CM 接触による購買効果を検証している。Tellis（1988）
は、ロイヤルティが媒介となりテレビCM接触の効果を規定すると考え検証を行い、ロイヤルティ
と広告接触が正の交互作用を持つこと、及びロイヤル顧客ではテレビCMの接触回数が少なくても












させることで、顧客との関係性構築を行うことが意図されている（Dou and Krishnamurty 2007）。そ
して、製品カテゴリーを問わず、ブランドサイトに対する態度がポジティブであれば、そのブラン
ドサイトの再訪意向が高まり（Karson and Fisher 2005a）、その製品に対する態度変容や購買意図も高
くなる（Müller et al. 2008）。また、ページビュー数は、サイト内における利用者の詳細な情報探索行
動の結果として、EC サイト内における購買に正の影響を及ぼす（Kushwaha and Shankar 2013; 
Mallapragada, Chandukala and Liu 2016）。テレビCMと比して、ブランドサイトでは低頻度での閲覧










上することが明らかになっている（Müller et al. 2008; 中野・松本 2011）。また、テレビCMとブラ
ンドサイトにおける複合的な情報接触は、符号化転送理論（Forward Encoding）や多様な情報源によ
る信頼性（Multiple Source Credibility）などに基づき、消費者の情報処理が促進され、購買意図に影









































いて説明する。まず、目的変数となる当期ブランドサイト閲覧ページビュー数は、2015 年 3 月 17
日から3月31日までの期間中に対象製品のブランドサイトを閲覧したページビュー数43となる。説
明変数となる前期ブランドサイト閲覧ページビュー数とテレビCM接触回数は、2015年3月2日か
ら 3 月 16 日までの期間で設定した。ロイヤルティセグメントの設定期間は、行動的ロイヤルティ
を用いるため一定期間の購買履歴情報が必要となることから、2014年7月 1日から2014年11月30
日までの 5 か月間とした。上記累計期間 2014 年 7 月 1 日から 2015 年 3 月 31 日までの有効サンプ
ルは 3,119 人である。図表 4-2 では、分析対象となるブランドサイト閲覧やテレビ CM 接触の概要
を示している。ブランドサイトの閲覧人数は 130 人（全体の 4.2％）、閲覧ページビュー数は 3.53、




「総合尺度」などが存在するが（Jacoby and Chestnut 1978）、守口（2003）や寺本・西尾（2012）な
どで活用されている購買比率尺度を本研究では用いる。寺本・西尾（2012）によれば、ロイヤルテ



























な購買パターンが発生することが想定できる。Deighton, Henderson and Neslin（1994）は、１サンプ
ル内の複数の購買履歴を非集計データの形で分析している。具体的には、当期購買履歴（t期）と前
期購買履歴（t-1期）のようにカテゴリー購買機会ごとに１つのレコードとして、各購買インターバ
全体 高ロイヤル層 低ロイヤル層 ノンユーザー
3,119 246 176 2,697
性別 男性 54.2% 45.9% 46.1% 55.2%
女性 45.8% 54.1% 53.9% 44.8%
平均年齢 41.0 43.8 46.7 40.1
対象Webサイト（分析期間）
閲覧率(%) 4.2% 5.5% 4.3% 4.1%
閲覧ページ数 3.53 4.50 1.80 3.51
閲覧時間（秒） 750.4 550.0 223.0 748.1
テレビCM（事前期間）
到達率(%) 66.1% 62.2% 68.4% 66.4%



























































(𝐸[y] = 𝑚𝑢)は等しいとする等分散性を仮定している。その仮定は、数式 4-2 のように表現され、
等分散性を満たす場合にはα=0、もしくは、dispersion=1となる。 
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𝜔𝑖 + (1 − 𝜔𝑖)𝑝𝑁𝐵(0)                        (𝑦 = 0)
(1 − 𝜔𝑖)𝑝𝑁𝐵(𝑦𝑖)                                (𝑦 ≥ 1)
      （数式4-3） 
 
 𝑦𝑖の期待値𝜇𝑖の対数リンク関数は、仮説検証に用いる観測変数群𝑋1～𝑋4と未知のパラメータ𝛽0～
𝛽5で数式 4-4 のように表現する。なお、前期ブランドサイト閲覧ページビュー数 (𝑋3𝑖)と前期テレ
ビ CM 接触回数 (𝑋4𝑖)は、交互作用項を入れた際に発生する多重共線性を避けるために、それぞれ
単純平均で引いている。 
 
log (𝜇𝑖) =  𝛽0 + 𝛽1𝑋1𝑖 + 𝛽2𝑋2𝑖 + 𝛽3(𝑋3𝑖 − 𝑋3̅̅ ̅) + 𝛽4(𝑋4𝑖 − 𝑋4̅̅ ̅) + 𝛽5(𝑋3𝑖 − 𝑋3̅̅ ̅)(𝑋4𝑖 − 𝑋4̅̅ ̅)   （数式4-4） 
𝑋1:性別(女性＝１)        𝑋2:年齢 
𝑋3:前期ブランドサイト閲覧ページビュー数    𝑋4:前期テレビ𝐶𝑀接触回数 
（注）?̅?は単純平均を表す。  
 





























𝜂𝑖 =  𝛼0 + 𝛼1𝑋1𝑖 + 𝛼2𝑋2𝑖 + 𝛼3(𝑋3𝑖 − 𝑋3̅̅ ̅) + 𝛼4(𝑋4𝑖 − 𝑋4̅̅ ̅) + 𝛼5(𝑋3𝑖 − 𝑋3̅̅ ̅)(𝑋4𝑖 − 𝑋4̅̅ ̅)   （数式4-6） 
𝑋1:性別(女性＝１)        𝑋2:年齢 
𝑋3:前期ブランドサイト閲覧ページビュー数    𝑋4:前期テレビ𝐶𝑀接触回数 
（注）?̅?は単純平均を表す。  
 


























































おいて一般化推定方程式は多く用いられているが、消費者行動やマーケティング領域においても、Janiszewski, Noel and 
Sawyer（2003）、Senecal and Nantel（2004）、Häubl and Trifts（2000）などで活用されている。 
標準化 β 標準化 β 標準化 β 標準化 β
切片 -5.11 -7.56 *** -4.43 -7.62 *** -0.53 -0.39   -6.08 -6.64 ***
性別 （男性=0、女性=1） 0.60 1.77 ♰ 0.55 1.83 ♰ -2.26 -1.88 ♰ 1.62 3.03 ** 
年齢 0.19 1.35    -0.02 -0.14    -0.36 -0.97   0.20 1.10    
前期 ブランドサイト閲覧PV数 0.44 5.01 *** 0.50 7.14 *** 0.34 3.04 ** 0.58 4.32 ***
前期 テレビCM接触回数 0.01 0.17    -0.02 -0.45    -1.03 -2.75 ** 0.01 0.20    
交互作用（ブランドサイトPV数×テレビCM接触回数） 1.66 3.19 ** 2.21 5.48 *** 3.53 1.75 ♰ 1.23 1.56    
Log-likelihood
AIC









全体 高ロイヤルティ層 低ロイヤルティ層 ノンユーザー
z値 z値 z値 z値
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) = 𝜂𝑖𝑡                          （数式4-8）                       
  
そして、線形予測子𝜂𝑖𝑡は、以下の数式 4-9で説明できる。テレビCMやブランドサイトについて、













𝜂𝑖𝑡 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1𝑖𝑡 + 𝛽2𝑋2𝑖𝑡 + 𝛽3(𝑋3𝑖𝑡 − 𝑋3̅̅ ̅) + 𝛽4(𝑋4𝑖𝑡 − 𝑋4̅̅ ̅) + +𝛽5(𝑋5𝑖𝑡 − 𝑋5̅̅ ̅) + 𝛽6(𝑋6𝑖𝑡 − 𝑋6̅̅ ̅) 
          + 𝛽7(𝑋3𝑖𝑡 − 𝑋3̅̅ ̅)(𝑋5𝑖𝑡 − 𝑋5̅̅ ̅) + 𝛽8(𝑋4𝑖𝑡 − 𝑋4̅̅ ̅)(𝑋6𝑖𝑡 − 𝑋6̅̅ ̅)        （数式 4-9） 
𝑋1:前期 対象製品購買有無 𝑋2:当期 購買製品割引率 
𝑋3:当期 テレビ𝐶𝑀接触回数         𝑋4:前期テレビ𝐶𝑀接触回数 
𝑋5:当期 ブランドサイト閲覧ページビュー数      𝑋6:前期ブランドサイト閲覧ページビュー数 
（注）𝑋?̅?は単純平均を表す。  
 











𝑃(𝑦𝑖𝑡 = 1) =
exp (𝜂𝑖𝑡)
1+exp (𝜂𝑖𝑡)























































標準化 β 標準化 β 標準化 β 標準化 β
切片 -1.87 31.22 *** -5.22 8.97 *** -1.56 24.56 *** -2.23 9.45 **
対象製品の購買有無(t-1) 2.10 82.56 *** 1.92 20.50 *** 1.25 15.03 *** 1.45 6.26 *
購買製品の割引率 0.30 12.47 *** 1.41 9.95 ** 0.17 5.05 ** 0.41 8.04 **
テレビCM接触回数 当期 -0.01 0.26 -0.01 0.11 0.00 0.00 -0.25 5.25 *
前期 0.09 11.52 *** 0.26 2.55 0.09 7.40 ** 0.08 1.97
ブランドサイト閲覧PV数
当期 0.04 1.44 0.32 7.25 ** 0.04 1.33 0.11 2.25
　　　　　　　　　　　　　　　　　　前期前期 0.06 1.58 0.28 1.22 0.03 0.30 0.17 0.80
交互作用（テレビCM×ブランドサイトPV数）
当期 0.01 1.15 0.17 3.48 ♰ 0.02 0.54 0.00 0.03
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　前期前期 -0.02 0.63 0.36 5.88 * -0.01 0.52 -0.03 1.41
AIC
 *** p<0.001   ** p<0.01  * p<0.05   ♰ p<0.10
















































































メディア研究では、テレビ CM の出稿量が対象製品の Web 検索量に影響を及ぼすことは示されて






























時系列データを用いてテレビ CM 出稿により対象製品の Web 検索量も増加することが明らかとさ




































































































































































し（Deighton, Romer and McQueen 1989）、移入した視聴者はポジティブな感情を経験し、コンテンツ





















































































































オンラインビデオ広告の押しつけがましさを検証したGoodrich, Shillers and Galletta（2015）を参考と
する。具体的には、「楽しい動画だった」、「ユーモラスな動画だった」、「面白い動画だった」の３つ














は「非常にあてはまる (7)」、「あてはまる (6)」、「ややあてはまる (5)」、「どちらともいえない(4) 」、


















ブランドA 263 30.0 121 142 3.18 4.03 4.78 3.79 4.23 3.44 3.15 2.80
ブランドB 132 30.3 58 74 3.18 3.81 3.35 3.50 4.17 3.34 3.03 2.83
ブランドC 274 29.5 123 151 3.89 4.82 4.82 4.16 4.87 4.04 3.42 3.42





































平均値 標準偏差 Cronbach α CR AVE




ブランド合致 0.82 0.85 0.75
（ブランド名）にふさわしい動画だった 4.34 1.18
この動画は（ブランド名）と関係性が深い 4.40 1.27
























移入 ブランド合致 娯楽性 有用性 広告態度 ブランド態度 共有意図 購買意図
移入 0.86
ブランド合致 0.26 0.75
娯楽性 0.26 0.07 0.83
有用性 0.13 0.51 0.03 0.78
広告態度 0.36 0.09 0.62 0.05 0.83
ブランド態度 0.17 0.16 0.20 0.21 0.31 0.92
共有意図 0.39 0.15 0.21 0.12 0.31 0.37 0.83
購買意図 0.16 0.10 0.13 0.11 0.20 0.44 0.37 0.81
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CFI RMSEA AIC BIC χ
2 自由度 p値
(1) 2群を同時に分析（配置不変） 0.929 0.085 52,961 53,204 1957.1 506 0.00
(2) 測定モデルのウェイト（因子負荷）に等値制約 0.928 0.085 52,970 53,680 1966.5 451 0.00
(3) 上記に加えて、構造モデルのウェイト（分散）に等値制約 0.924 0.087 53,048 53,719 2060.0 459 0.00
(4) 上記に加えて、構造モデルの共分散に等値制約 0.924 0.087 53,051 53,718 2065.5 460 0.00
(5) 上記に加えて、構造モデルの残差に等値制約 0.924 0.086 53,040 53,668 2070.5 468 0.00

























































りやすい（佐藤 2011; 高広・池田・熊村 2011）。閲覧態度が受動的である場合、テレビCMなどでは





















































































































Q 女性 49 約500人 気になる動画 7 無し
R 女性 48 約400人 なんか気になるぞ 7 無し
S 女性 45 約400人 なんだか気になって仕方ない 3 無し
T 女性 55 1,000人以上 気になる面白ダンス 13 有り





























20～30代 40～50代 60代以上 20～30代 40～50代 60代以上
P 7 0 7 0 0 0 0
Q 5 0 2 0 0 3 0
R 9 2 4 1 0 2 0
S 5 0 2 1 0 1 1
T 16 3 6 0 1 4 2
U 4 1 1 0 1 1 0
































自分自身と価値観が似ている 4.39 1.42 27 19
自分自身と趣味嗜好が似ている 4.39 1.40 (5.48) (3.77)
悩み事を相談できる 3.99 1.18 22 24
普段から仲が良い 3.95 1.19 (5.86) (3.77)
教えてくれる情報に間違いはない 4.64 1.15 25 21
教えてくれる情報は信用できる 4.38 1.15 (5.36) (4.07)
製品知識が豊富である 3.61 1.35 11 35















































平均値 標準偏差 t値 平均値 標準偏差 t値 平均値 標準偏差 t値
高グループ 0.48 0.79 -0.40 4.11 1.28 1.80 3.63 1.22 2.46
低グループ 0.58 0.82 3.45 1.07 ♰ 2.68 1.30 *
高グループ 0.73 0.91 1.68 4.32 1.18 2.65 3.55 1.30 1.49
低グループ 0.33 0.62 ♰ 3.40 1.13 * 2.96 1.31
高グループ 0.60 0.89 0.71 4.08 1.38 1.44 3.40 1.33 0.87
低グループ 0.43 0.66 3.55 0.97 3.05 1.33
高グループ 0.55 0.89 0.11 4.09 1.74 0.77 3.73 1.35 1.38
低グループ 0.51 0.77 3.76 1.02 3.09 1.30

































































平方和 自由度 平方和 自由度
関与 1.46 1 1.14 8.26 1 5.49 *
類似性 12.05 1 9.42 ** 10.79 1 7.17 *
関与 × 類似性 3.76 1 2.94 ♰ 0.08 1 0.06
誤差 53.76 42 63.23 42
【関与と紐帯】
平方和 自由度 平方和 自由度
関与 1.46 1 1.03 8.26 1 4.86 *
紐帯 6.94 1 4.91 * 2.66 1 1.56
関与 × 紐帯 3.27 1 2.313 0 1 0.00
誤差 59.36 42 71.45 42





































H1-1A 移入は娯楽性に正の影響を与える 支持 (p<0.001)
H1-１B 移入は広告態度に正の影響を与える 支持 (p<0.001)
H1-1C 移入は共有意図に正の影響を与える 支持 (p<0.001)
H1-2 ブランド合致は有用性に正の影響を与える 支持 (p<0.001)
H1-3 娯楽性は広告態度に正の影響を与える 支持 (p<0.001)
H1-4 有用性はブランド態度に正の影響を与える 支持 (p<0.001)
H1-5 広告態度は共有意図に正の影響を与える 支持 (p<0.01)
H1-6A ブランド態度は共有意図に正の影響を与える 支持 (p<0.001)
H1-6B ブランド態度は購買意図に正の影響を与える 支持 (p<0.001)
















































































































































































































































切片 1.33 1.25 1.06
年齢 -0.12 0.12 -1.01
表示回数 0.48 0.24 1.99 *
常時稼働習慣 0.18 0.08 2.17 *
広告忌避意識 -0.02 0.09 -0.23
製品関与 0.04 0.08 0.44
表示回数*常時稼働習慣 -0.02 0.17 -0.11
表示回数*広告忌避意識 0.16 0.19 0.83



























推定値 標準誤差 z値 推定値 標準誤差 z値 推定値 標準誤差 z値
年齢 -0.42 0.34 -1.23 -0.47 0.43 -1.10 . -0.19 0.14 -1.35
接触回数 -0.47 0.95 -0.50 1.16 1.40 0.83 0.43 0.17 2.51 *
常時稼働習慣 0.67 0.24 2.80 ** 1.21 0.44 2.77 ** 0.16 0.15 1.07
広告忌避意識 -1.09 0.33 -3.32 *** -1.52 0.50 -3.02 ** 0.01 0.15 0.10
製品関与 0.52 0.28 1.84 ♰ 0.60 0.34 1.77 ♰ 0.13 0.15 0.85
接触回数*常時稼働習慣 -0.38 0.30 -1.24 0.42 0.56 0.75 -0.21 0.15 -1.40
接触回数*広告忌避意識 -0.97 0.62 -1.57 -0.78 0.37 -2.11 * -0.18 0.16 -1.14
接触回数*製品関与 -0.16 0.49 -0.32 0.94 0.39 2.40 * -0.07 0.18 -0.41
閾値
y=1 | 2   3.19 1.45 2.21 * 4.92 2.18 2.26 * 0.87 0.15 5.79 ***
y=2 | 3   4.73 1.54 3.06 ** 7.33 2.31 3.17 ** 1.98 0.20 9.73 ***
AIC














図表6-3：ブランドサイト閲覧の規定要因に関する分析  推定結果（再掲） 
（注）筆者作成。 
 
図表6-4：ブランドサイト閲覧による購買効果に関する分析  推定結果（再掲） 
（注）筆者作成。 
 
標準化 β 標準化 β 標準化 β 標準化 β
切片 -5.11 -7.56 *** -4.43 -7.62 *** -0.53 -0.39   -6.08 -6.64 ***
性別 （男性=0、女性=1） 0.60 1.77 ♰ 0.55 1.83 ♰ -2.26 -1.88 ♰ 1.62 3.03 ** 
年齢 0.19 1.35    -0.02 -0.14    -0.36 -0.97   0.20 1.10    
事前 ブランドサイト閲覧PV数 0.44 5.01 *** 0.50 7.14 *** 0.34 3.04 ** 0.58 4.32 ***
事前 テレビCM接触回数 0.01 0.17    -0.02 -0.45    -1.03 -2.75 ** 0.01 0.20    
交互作用（ブランドサイト×テレビCM接触回数） 1.66 3.19 ** 2.21 5.48 *** 3.53 1.75 ♰ 1.23 1.56    
Log-likelihood
AIC









全体 高ロイヤル層 低ロイヤル層 ノンユーザー
z値 z値 z値 z値
標準化 β 標準化 β 標準化 β 標準化 β
切片 -1.87 31.22 *** -5.22 8.97 *** -1.56 24.56 *** -2.23 9.45 **
対象製品の購買有無(t-1) 2.10 82.56 *** 1.92 20.50 *** 1.25 15.03 *** 1.45 6.26 *
購買製品の割引率 0.30 12.47 *** 1.41 9.95 ** 0.17 5.05 ** 0.41 8.04 **
テレビCM接触回数 当期 -0.01 0.26 -0.01 0.11 0.00 0.00 -0.25 5.25 *
前期 0.09 11.52 *** 0.26 2.55 0.09 7.40 ** 0.08 1.97
ブランドサイト閲覧PV数
当期 0.04 1.44 0.32 7.25 ** 0.04 1.33 0.11 2.25
　　　　　　　　　　　　　　　　　　前期前期 0.06 1.58 0.28 1.22 0.03 0.30 0.17 0.80
交互作用（テレビCM*ブランドサイトPV）
当期 0.01 1.15 0.17 3.48 ♰ 0.02 0.54 0.00 0.03
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　前期前期 -0.02 0.63 0.36 5.88 * -0.01 0.52 -0.03 1.41
AIC
 *** p<0.001   ** p<0.01  * p<0.05   ♰ p<0.10













































平均値 標準偏差 t値 平均値 標準偏差 t値 平均値 標準偏差 t値
高グループ 0.48 0.79 -0.40 4.11 1.28 1.80 3.63 1.22 2.46
低グループ 0.58 0.82 3.45 1.07 ♰ 2.68 1.30 *
高グループ 0.73 0.91 1.68 4.32 1.18 2.65 3.55 1.30 1.49
低グループ 0.33 0.62 ♰ 3.40 1.13 * 2.96 1.31
高グループ 0.60 0.89 0.71 4.08 1.38 1.44 3.40 1.33 0.87
低グループ 0.43 0.66 3.55 0.97 3.05 1.33
高グループ 0.55 0.89 0.11 4.09 1.74 0.77 3.73 1.35 1.38
低グループ 0.51 0.77 3.76 1.02 3.09 1.30





























広く拡張されている（Dahlén and Rosengren 2016）。また、クリックやスキップ、エンゲージメント
























































































































































































る―」『流通研究』, 16(2), 3-17. 
安藤和代（2004),「相互作用性に着目したクチコミ研究の系譜と展望-関係性パラダイムでのクチ
コミ活用に向けて」『商学研究科紀要』, 59, 43-57. 
安藤和代 (2017),『消費者購買意思決定とクチコミ行動―説得メカニズムからの解明』, 千倉書房. 
池田謙一・唐沢穣・工藤恵理子・村本由紀子 (2010),『社会心理学』, 有斐閣アルマ. 
石崎徹 (2003),「ユーザー段階別広告反応の分析」『広告科学』, 44, 27-46. 
石崎徹編 (2012),『わかりやすい広告論』, 八千代出版. 
江端浩人 (2012),「トリプルメディア+ 1, マーケティングのエコシステムを活用するためのオウ
ンドメディア [コカ・コーラ パーク] のプラットフォーム化 (特集 新しいメディア環境に
対応するマーケティング)」 『マーケティングジャーナル』, 31(3), 29-44. 
江利川滋・山田一成・川端美樹・沼崎誠 (2007),「テレビ親近感とテレビ視聴行動の関連性につい
て」『社会心理学研究』, 22(3), 267-273. 
勝又壮太郎・片平秀貴 (2010),「CGM(消費者発信型メディア)上の発信量は製品カテゴリーとブラ
ンドでどう異なるか」『マーケティングジャーナル』, 30(2), 18-30. 
亀井明宏 (2001),『改訂 新広告用語辞典』, 電通.  
狩野裕・三浦麻子 (2003), 『グラフィカル多変量解釈』, 現代数学社. 
神田晴彦・鳥山正博・清水聰 (2013),「購入に影響を及ぼす情報源と情報発信の変化～39 商品カ
テゴリの横断分析～」『マーケティングジャーナル」, 32(4), 79-91. 
岸志津江・田中洋・嶋村和恵 (2008), 『新版 現代広告論』,有斐閣アルマ. 
岸志津江 (2009),「コミュニケーション・プランニングの課題」『日経広告研究所報』, 43(4), 246, 
2-8. 
久保拓弥 (2012), 『データ解析のための統計モデリング入門: 一般化線形モデル・階層ベイズモ
デル・MCMC』, 岩波書店. 
久保田進彦 (2009),「アイデンティフィケーションとしてのエンゲージメント」『広告科学』, 52, 
31-46. 
栗木契 (2014),「Web空間の”ハブ”として機能させるオウンドメディア」『宣伝会議』, 877, 61-65. 
栗木契・水越康介・宮本次郎 (2009), 「日本企業に見るウェブサイトのマーケティング利用」 『マ




ス」  『心理学評論』, 59(2) , 191-213. 
近藤公彦 (2018), 「日本型オムニチャネルの特質と理論的課題」『流通研究』, 21(1), 77-89. 





清水聰 (2013), 『日本発のマーケティング』, 千倉書房. 
渋瀬雅彦 (2017), 『クロスメディア環境下におけるオンラインビデオ広告の効果』, 平成 28年度
(第 50次)吉田秀雄記念事業財団助成研究報告書. 
渋瀬雅彦 (2020), 「オンラインビデオ広告の効果を規定する要因 - 完全視聴と広告認知に着目し
た実証分析-」 『Direct Marketing Review』, 19, 18-40. 
澁谷覚 (2009),「ネット・クチコミの発信者に関する手がかり情報が受け手に及ぼす影響」『日経
広告研究所報』, 43(4), 80-93. 
澁谷覚 (2007),「ネット上の消費者情報探索とネット・クチコミのマーケティング利用」『AD 
STUDIES』, 20, 11-15. 
澁谷覚 (2011),「クチコミの有用性--購買シミュレーションとしてのネットクチコミ」『日経広告
研究所報』, 45(3), 11-18. 
下野嘉子 (2010),「R を用いた一般化線形モデル (回帰係数編): カウントデータを例に」『雑草研
究』, 55(4), 287-294. 
下村直樹 (2013),「物語広告における共感の効果：さらにはAad, Ab へ」 『北海学園大学経営論
集』, 11(1), 57-70. 
進藤美希 (2017),「アドテクノロジー研究会報告 動画広告の活用における現状と課題 本研究の










プーによる分析事例」『イノベーション・マネジメント』, 2, 1-15. 
田中洋 (2007),「クロスメディアは広告の何を変えるのか (クロスメディア研究会報告)」『日経広
告研究所報』, 241, 3-7. 
寺本高・西尾チヅル (2012),「ブランド・ロイヤルティの形成におけるブランド・コミットメント
の長期効果」『流通研究』, 14(2-3), 77-96. 
豊田秀樹 (2007), 『共分散構造分析 [Amos 編]』,東京書籍. 





を導入したプロモーション効果の推定」『流通研究』, 20(2), 1-15. 
中澤壮吉 (2016),『デジタルで変わる宣伝広告の基礎』, 宣伝会議編集部(編), 第 4 章メディアプ
ランニング, 104-137. 
中野香織 (2011),「マス広告接触がウェブサイト閲覧行動へ及ぼす影響」 『駒大経営研究』, 42(3), 
139-159. 
中野香織・松本大吾 (2011),「接触順序を考慮したクロスメディア情報処理モデルの検証--マス広
告からウェブサイトへの誘導」『Direct marketing review』, 10, 14-32. 
西山守 (2008),「クロスメディアコミュニケーションをいかに捉えるか」『AD STUDIES』, 26, 4-9. 
ビデオリサーチ編 (2009),『広告効果の科学 実務家のための分析アプローチ』,日本経済新聞出
版社日経事業出版センター. 
濱岡豊 (1994),「クチコミの発生と影響のメカニズム」『消費者行動研究』, 2(1), 29-74. 
濱岡豊・里村卓也 (2009),『消費者間の相互作用についての基礎研究 クチコミ、eクチコミを
中心に』, 慶應義塾大学出版会. 
広瀬信輔 (2016), 『アドテクノロジーの教科書 デジタルマーケティング実践指南』, 翔泳社. 
広瀬盛一・朴亨烈 (2006),「媒体態度が広告への態度に及ぼす影響」『日経広告研究所報』, 226, 
15-23. 
福田怜生 (2015),「広告への移入が説得効果に及ぼす影響」『マーケティングジャーナル』, 34(4), 
173-184. 
松下光司 (2009), 「セールス・プロモーションによるブランド・エクイティ構築」『消費者行動
研究』, 15(1-2), 2-18. 
松田憲,・平岡斉士・杉森絵里子・楠見孝 (2007), 「バナー広告への単純接触が商品評価と購買
意図に及ぼす効果」『認知科学』, 14(1), 133-154. 
松村真宏・山本晶 (2011),「ブログ空間におけるインフルエンサーおよび消費者インサイトの発
見」『マーケティングジャーナル』, 30(3), 82-94. 
水野誠・大西浩志・澁谷覚・山本晶 (2018),「デジタルメディア環境下のC2Cインタラクション
ー研究動向の概観と展望」『マーケティングサイエンス』, 26(1), 7-39. 




ン」『オペレーションズ・リサーチ』, 48(10), 35-40. 
山本晶 (2014),「インターネット上の行動履歴データとインフルエンサー」『マーケティングジ
ャーナル』, 34(2), 34-46. 




横山隆治 (2010),『トリプルメディアマーケティング: ソーシャルメディア, 自社メディア, 広告
の連携戦略』, インプレスR&D. 
吉井健 (2019), ショールーミング志向者のアパレル商品購買に 向けた情報探索と購買行動の研
究」『プロモーショナル・マーケティング研究』,12, 23-44. 
 
Abernethy, A.M. (1992), “The Information Content of Newspaper Advertising,” Journal of Current Issues 
and Research in Advertising, 14 (2), 63–68. 
Abernethy, A. M. (1991), “Television exposure: Programs vs. advertising,” Current Issues and Research in 
Advertising, 13(1-2), 61-77. 
Abraham, M. (2008), “The off-line impact of online ads,” Harvard Business Review, 86(4), 28. 
Akpinar, E. and J. Berger (2017), “Valuable virality,” Journal of Marketing Research, 54(2), 318-330. 
Alba, J., J. Lynch, B. Weitz, C. Janiszewski, R. Lutz, A. Sawyer and S. Wood (1997), “Interactive home 
shopping: consumer, retailer, and manufacturer incentives to participate in electronic marketplaces,” 
Journal of Marketing, 61(3), 38-53. 
Alexandrov, A., B. Lilly, and E. Babakus (2013), “The effects of social-and self-motives on the intentions to 
share positive and negative word of mouth,” Journal of the Academy of Marketing Science, 41(5), 531-
546. 
Appiah, O. (2006), “Rich Media, poor Media: The Impact of audio/video vs. text/picture testimonial ads on 
browsers' evaluations of commercial web sites and online products,” Journal of Current Issues & 
Research in Advertising, 28(1), 73-86. 
Arbuckle, J. L. and W. Worthke (1995), Amos User’s Guide Version 4.0, SmallWaters Corporation. 
Assael, H. (2011), “Cross-Media From Silos to Synergy: A Fifty-year Review of Cross-media Research 
Shows Synergy Has Yet to Achieve its Full Potential,” Journal of Advertising Research, 51(1), 1-17. 
Baker, A. M., Donthu, N. and V. Kumar, (2016), “Investigating how word-of-mouth conversations about 
brands influence purchase and retransmission intentions,” Journal of Marketing Research, 53, 225-239. 
Bapna, R. and A. Umyarov (2015), “Do your online friends make you pay? A randomized field experiment 
on peer influence in online social networks,” Management Science, 61(8), 1902-1920. 
Bansal, H. and P. Voyer (2000), “Word-of-Mouth Processes within a Services Purchase Decision Context,” 
Journal of Service Research, 3(2), 166-177. 
Barasch, A., and J. Berger (2014), “Broadcasting and narrowcasting: How audience size affects what people 
share,” Journal of Marketing Research, 51(3), 286-299. 
Barger, V. A. and L. Labrecque (2013), “An integrated marketing communications perspective on social media 
metrics,” International Journal of Integrated Marketing Communications, Spring, 64-76. 
Barger, V.A, J.W. Peltier and D.E. Schultz, (2016), “Social media and consumer engagement: a review and 
research agenda,” Journal of Research in Interactive Marketing, 10(4), 268-287. 
146 
 
Bart, Y., A. T. Stephen and M. Sarvary (2014), “Which products are best suited to mobile advertising? A field 
study of mobile display advertising effects on consumer attitudes and intentions,” Journal of Marketing 
Research, 51(3), 270-285. 
Batra, R. and K. L. Keller (2016), “Integrating marketing communications: New findings, new lessons, and 
new ideas,” Journal of Marketing, 80(6), 122-145. 
Batra, R. and M. Ray (1986), “Situational effects of advertising repetition: The moderating influence of 
motivation, ability, and opportunity to respond,” Journal of Consumer Research, 12, 432-445. 
Bayraktar, A. and E. Erdogan (2015), “What Makes Offline Word-of-Mouth More Influential than Online 
Word-of-Mouth?,” Global Journal of Business Research, 9(2), 95-107. 
Belanche D., C. Flavián and A. Pérez-Rueda (2017a), “User adaptation to interactive advertising formats: the 
effect of previous exposure, habit and time urgency on ad skipping behaviors,” Telematics and 
Informatics, 34(7), 961-972.  
Belanche D., C. Flavián and A. Pérez-Rueda (2017b), “Understanding Interactive Online Advertising: 
Congruence and Product Involvement in Highly and Lowly Arousing, Skippable Video Ads,” Journal of 
Interactive Marketing, 37 ,75-88. 
Bentway, J. P. (1999), Banner blindness: What searching users notice and do not notice on the World Wide 
Web, Doctoral Dissertation in Rice University. 
Berger, J. (2014), “Word of mouth and interpersonal communication: A review and directions for future 
research,” Journal of Consumer Psychology, 24, 586-607. 
Berger, J. and E. M. Schwartz (2011), “What drives immediate and ongoing word of mouth?,” Journal of 
Marketing Research, 48(5), 869-880. 
Berger, J., and K. Milkman, (2012), “What makes online content viral?,” Journal of Marketing Research, 
49(2), 192-205. 
Berger, J., and R. Iyengar (2013), “Communication channels and word of mouth: How the medium shapes 
the message,” Journal of Consumer Research, 40(3), 567-579. 
Bezjian-Avery, A., B. Calder and D. Iacobucci (1998), “New media interactive advertising vs. traditional 
advertising,” Journal of Advertising Research, 38, 23-32. 
Boerman, S. C., S. Kruikemeier, and F. J. Borgesius (2017), “Online behavioral advertising: A literature review 
and research agenda,” Journal of Advertising, 46(3), 363-376. 
Boyd, D. M. and N. B. Ellison (2007), “Social network sites: Definition, history, and scholarship,” Journal of 
computer-mediated communication, 13(1), 210-230. 
Brasel A. S. and J. Gips (2008), “Breaking Through Fast-Forwarding: Brand Information and Visual 
Attention, ” Journal of Marketing, 72(4), 31-48. 
Brettel, M., J. C. Reich, J. M. Gavilanes and T. C. Flatten (2015), “What drives advertising success on 
Facebook? An advertising-effectiveness model: Measuring the effects on sales of “likes” and other social-
network stimuli,” Journal of Advertising Research, 55(2), 162-175. 
147 
 
Briggs, R. and N. Hollis (1997), “Advertising on the web: Is there response before click-through?,” Journal 
of Advertising Research, 37(2), 33-46. 
Brill, A. M. (1999), “Online newspaper advertising: A study of format and integration with news content,”  
Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum. 
Broniarczyk, S.M. and J.G. Griffin (2014), “Decision Difficulty in the Age of Consumer Empowerment,” 
Journal of Consumer Psychology, 24(4), 608-625. 
Brown, J. and P. Reingen (1987), “Social Ties and Word-of-Mouth Referral Behavior,” Journal of Consumer 
Research, 14(3), 350-362. 
Buchholz, L. M., and R.E. Smith (1991), “The role of consumer involvement in determining cognitive 
response to broadcast advertising,” Journal of Advertising, 20(1), 4-17. 
Bucklin, R. E. and C. Sismeiro (2003), “A model of web site browsing behavior estimated on clickstream 
data,” Journal of Marketing Research, 40(3), 249-267. 
Burns, K. S., and R. J. Lutz (2006), “The function of format: Consumer responses to six on-line advertising 
formats,” Journal of Advertising, 35(1), 53-63. 
Calisir, F. and D. Karaali (2008), “The impacts of banner location, banner content and navigation style on 
banner recognition,” Computers in Human Behavior, 24(2), 535-543. 
Campbell, C., T.F. Mattison, P. E. Grimm and K. Robson (2017), “Understanding why consumers don't skip 
pre-roll video ads,” Journal of Advertising, 46(3), 411-423. 
Chaiken, S., and A.H. Eagly (1976), “Communication modality as a determinant of message persuasiveness 
and message comprehensibility,” Journal of Personality and Social Psychology, 34, 605-614. 
Chang, K., W. Chen, and B. Tan (2012), “Advertising effectiveness in social networking sites: Social ties, 
expertise, and product type,” IEEE Transactions on Engineering Management, 59(4), 634-643. 
Chang, Y. and E. Thorson (2004), “Television and Web Advertising Synergies,” Journal of Advertising, 33(2), 
75-84. 
Chatterjee, P. (2008), “Are Unclicked Ads Wasted? Enduring Effects of Banner and Pop-Up Ad Exposures on 
Brand Memory and Attitudes,” Journal of Electronic Commerce Research, 9(1), 51-61. 
Chatterjee, P. (2012), “The role of varying information quantity in ads on immediate and enduring cross-media 
synergies,” Journal of Marketing Communications, 18(3), 217-240. 
Chatterjee, P., D. L. Hoffman and T. P. Novak (2003), “Modeling the clickstream: Implications for web-based 
advertising efforts,” Marketing Science, 22(4), 520-541. 
Chatterjee, P. (2001), “Online Reviews: Do Consumers Use Them?” Advances in Consumer Research, ed. 
Mary C. Gilly and Joan Myers-Levy, Association for Consumer Research, 129-134. 
Chen, T. and H. M. Lee (2014), “Why Do We Share? The Impact of Viral Videos Dramatized to Sell; How 
Microfilm Advertising Works,” Journal of Advertising Research, 54(3), 292-303. 
Chen, Z. and J. Berger (2016), “How content acquisition method affects word of mouth,” Journal of Consumer 
Research, 43, 86-102. 
148 
 
Chevalier, J. A. and D. Mayzlin (2006), “The effect of word of mouth on sales: Online book reviews,” Journal 
of Marketing research, 43(3), 345-354. 
Chiu, H., Y. Hsien, Y. Kao, and M. Lee (2007), “The Determinants of Email Receivers’ Disseminating 
Behaviors on the Internet,” Journal of Advertising Research, 47(4), 524-534 
Cho, C. H. (1999), “How advertising works on the WWW: Modified elaboration likelihood model,” Journal 
of Current Issues & Research in Advertising, 21(1), 34-50. 
Cho, C. H. and H. J. Choen (2004), “Why do people avoid advertising on the internet?,” Journal of 
Advertising, 33(4), 89-97. 
Cho, N. and S. Oh (2012), “The Influence of Product-brand Web Sites on Attitudes toward Brand Image,” 
Journal of Information Technology Applications & Management, 19(3), 69-83. 
Choi, S. M. and N. J. Rifon (2002), “Antecedents and consequences of web advertising credibility: A study of 
consumer response to banner ads,” Journal of Interactive Advertising, 3(1), 12-24. 
Chu, S. C. and S. Kamal (2008), “The effect of perceived blogger credibility and argument quality on message 
elaboration and brand attitudes: An exploratory study,” Journal of Interactive Advertising, 8(2), 26-37. 
Chu, S. C. and Y. Kim (2011), “Determinants of consumer engagement in electronic word-of-mouth (eWOM) 
in social networking sites,” International Journal of Advertising, 30(1), 47-75. 
Chu, S.C. (2009), Determinants of Consumer Engagement in Electronic Word-of-Mouth in Social Networking 
Sites, Doctoral Dissertation in University of Texas at Austin. 
Clancey, M. (1994), “The television audience examined,” Journal of Advertising Research, 34(4), 27-37. 
Coffey, S. and H. Stipp (1997), “The Interaction between Computer and Television Usage,” Journal of 
Advertising Research, 37(2), 61-67. 
Coyle, J. R. and E. Thorson (2001), “The effects of progressive levels of interactivity and vividness in web 
marketing sites,” Journal of Advertising, 30(3), 65-77. 
Crespo-Almendros, E. and S. Del Barrio-García (2014), “The quality of internet-user recall: A comparative 
analysis by online sales-promotion types,” Journal of Advertising Research, 54(1), 56-70. 
Cronin, J.J. and N. E. Menelly (1992), “Discrimination vs Avoidance: ‘Zipping’ of Television Commercials”, 
Journal of Advertising, 21(2), 1-7. 
Dahlén, M. (2001), “Banner advertisements through a new lens,” Journal of Advertising Research, 41(4), 23-
30. 
Dahlén, M. and S. Rosengren (2016), “If Advertising Won’t Die, What Will It Be? Toward a Working 
Definition of Advertising,” Journal of Advertising, 45(3), 334-345. 
Dahlén, M., A. Rasch and S. Rosengren (2003), “Love At First Site? : A study of website advertising 
effectiveness,” Journal of Advertising Research, 43(1), 25-33. 
Dahlén, M., M. Murray and S. Nordenstam (2004), “An empirical study of perceptions of implicit meanings 
in World Wide Web advertisements versus print advertisements,” Journal of Marketing 
Communications, 10(1), 35-47. 
149 
 
Danaher, P. J. and T. S. Dagger (2013), “Comparing the relative effectiveness of advertising channels: A case 
study of a multimedia blitz campaign,” Journal of Marketing Research, 50(4), 517-534. 
Danaher, P. J. and G. W. Mullarkey (2003), “Factors affecting online advertising recall: A study of students,” 
Journal of Advertising Research, 43(3), 252-267. 
Danaher, P. J., G. W. Mullarkey and S. Essegaier (2006), “Factors affecting web site visit duration: A cross-
domain analysis,” Journal of Marketing Research, 43(2), 182-194. 
Day, R. L. (1962), “On Methods: Linear Programming in Media Selection,” Journal of Advertising Research, 
2(2), 40–44. 
Deighton, J., C. M. Henderson and S. A. Neslin (1994), “The effects of advertising on brand switching and 
repeat purchasing,” Journal of Marketing research, 31(1), 28-43. 
Deighton, J., D. Romer, and J. McQueen (1989), “Using drama to persuade,” Journal of Consumer Research, 
16(3), 335–343. 
Dickson, J. P. (1974), “Coordinating Images Between Media,” Journal of Advertising Research, 8(1), 25-28. 
Dijkstra, M., H. E. Buijtels and W. F. van Raaij (2005), “Separate and joint effects of medium type on consumer 
responses: a comparison of television, print, and the Internet,” Journal of Business Research, 58(3), 377-
386. 
Dinner, I. M., H. J. Van Heerde and S.A. Neslin (2014), “Driving online and offline sales: The cross-channel 
effects of traditional, online display, and paid search advertising,” Journal of Marketing Research, 51(5), 
527-545. 
Dobson, A. J. (2008), An Introduction to Generalized Linear Models, Chapman & Hall/CRC Texts in 
Statistical Science. （田中豊・森川敦彦・山中竹春・富田誠訳『一般化線形モデル入門』, 共立
出版.） 
Dou, W. and S. Krishnamurthy (2007), “Using brand websites to build brands online: A product versus service 
brand comparison,” Journal of Advertising Research, 47(2), 193-206. 
Dou, W., R. Linn and S. Yang (2001), “How smart are ‘smart banners’ ? ,” Journal of Advertising Research, 
41(4), 31-43. 
Drèze, X., and F. X. Hussherr (2003), “Internet advertising: Is anybody watching? ,” Journal of Interactive 
Marketing, 17(4), 8-23. 
Dreze, X., and F. Zufryden (1997), “Testing web site design and promotional content,” Journal of Advertising 
Research, 37, 77-91. 
Duan, W., B. Gu and A. B. Whinston (2008), “Do online reviews matter? An empirical investigation of panel 
data,” Decision Support Systems, 45(4), 1007-1016. 
Ducoffe, R. H. (1995), “How consumers assess the value of advertising,” Journal of Current Issues & 
Research in Advertising, 17(1), 1-18. 
Ducoffe, R. H. (1996), “Advertising value and advertising on the web-Blog@ management,” Journal of 
Advertising Research, 36(5), 21-32. 
150 
 
Edell, J. A. and K. L. Keller (1989), “The Information Processing of Coordinated TV-Print Advertising,” 
Journal of Marketing Research, 26(2), 149-163. 
Edell, J. A. and K. L. Keller (1999), Analyzing Media Interactions: The Effects of Coordinated TV-Print 
Advertising,” Marketing Science Institute Working Paper. 
Edelman, B. and M. Ostrovsky (2007), “Strategic bidder behavior in sponsored search auctions,” Decision 
Support Systems, 43(1), 192-198. 
Edelman, B., M. Ostrovsky and M. Schwarz (2007), “Internet advertising and the generalized second-price 
auction: Selling billions of dollars worth of keywords,” American Economic Review, 97(1), 242-259. 
Edwards, S. M., H. Li and J. H. Lee (2002), “Forced exposure and psychological reactance: Antecedents and 
consequences of the perceived intrusiveness of pop-up ads,” Journal of Advertising, 31(3), 83-95. 
Engel, J. F., R. J. Kegerreis and R. D. Blackwell (1969), “Word-of-mouth communication by the innovator,” 
Journal of Marketing, 33(3), 15-19. 
Engell, J. F. and M. R. Warshaw (1964), “On Methods: Allocating Advertising Dollars by Linear 
Programming,” Journal of Advertising Research, 4(3), 42–48. 
Enoch, J. F. and K. Johnson (2010), “Cracking the Cross-Media Code : How to Use Single-Source Measures 
to Examine Media Cannivarization and Convergence,” Journal of Advertising Research, 50(2), 125-136. 
Eppler, M. and J. Mengis (2004),” The Concept of Information Overload: A Review of Literature from 
Organization Science, Accounting, Marketing, MIS, and Related Disciplines,” The Information Society: 
An International Journal, 20(5), 325-344. 
Fang, X., S. Singh and R. Ahluwalia (2007), “An examination of different explanations for the mere exposure 
effect,” Journal of Consumer Research, 34(1), 97-103. 
Fleck, N., and P. Quester (2007), “Birds of a feather flock together definition, role and measure of congruence: 
An application to sponsorship,” Psychology & Marketing, 24(11), 975-1000. 
Flores, L. (2004), “Ten facts about the value of brand websites”, Admap, February, 26-28. 
Flores, W., J. C. V. Chen and W. H. Ross (2014), “The effect of variations in banner ad, type of product, website 
context, and language of advertising on Internet users’ attitudes,” Computers in Human Behavior, 31, 37-
47. 
Fornell, C., and D. Larcker (1981), “Evaluating structural equation models with unobservable variables and 
measurement error,” Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50. 
Franke, N., M. Schreier and U. Kaiser (2010), “The “I designed it myself” effect in mass customization,” 
Management Science, 56(1), 125-140. 
Gallagher, K., K. D. Foster, and J. Parsons (2001), “The medium is not the message: Advertising effectiveness 
and content evaluation in print and on the web,” Journal of Advertising Research, 41(4), 57-70. 
Gensch, D. H. (1969), “A Computer Simulation Model for Selecting Advertising Schedules,” Journal of 
Marketing Research 6(1), 203–214. 
Gensler, S., S. A. Neslin and P. C. Verhoef (2017), “The showrooming phenomenon: it's more than just about 
price,” Journal of Interactive Marketing, 38, 29-43. 
151 
 
Ghose, A., and S. Yang (2009), “An empirical analysis of search engine advertising: Sponsored search in 
electronic markets,” Management Science, 55(10), 1605-1622. 
Gironda, J. T. and P. K. Korgaonkar (2014), “Understanding consumers’ social networking site usage,” Journal 
of Marketing Management, 30(5-6), 571-605. 
Givon, M. and D. Horsky (1990), “Untangling the effects of purchase reinforcement and advertising 
carryover,” Marketing Science, 9(2), 171-187. 
Goffman, E. (1959), “The moral career of the mental patient,” Psychiatry, 22(2), 123-142. 
Goldenberg, J., S. Han, D. R. Lehmann and J. W. Hong (2009), “The role of hubs in the adoption process,” 
Journal of Marketing, 73(2), 1-13. 
Goldfarb, A., and C. Tucker (2011), “Online display advertising: Targeting and obtrusiveness,” Marketing 
Science, 30(3), 389-404. 
Goldsmith, R. E., and D. Horowitz (2006), “Measuring motivations for online opinion seeking,” Journal of 
Interactive Advertising, 6(2), 2-14. 
Goldstein, D. G., S. Suri, R. P. McAfee, M. Ekstrand-Abueg and F. Diaz (2014), “The economic and cognitive 
costs of annoying display advertisements,” Journal of Marketing Research, 51(6), 742-752. 
Gong, W., and L. Maddox (2003), “Measuring web advertising effectiveness in China,” Journal of Advertising 
Research, 43(1), 34-49. 
Goodrich, K., S. Z. Schiller and D. Galletta (2015), “Consumer Reactions to Intrusiveness of Online Video 
Advertisements,” Journal of Advertising Research, 55(1), 37-50. 
Grass, R. C. and W. H. Wallace (1974), “Advertising communications: Print vs. TV.,” Journal of Advertising 
Research, 14(5), 19-23. 
Green, M., and T. Brock (2000), “The role of transportation in the persuasiveness of public narratives,” Journal 
of Personality and Social Psychology, 79(5), 701-721. 
Greenwald, A. G., and C. Leavitt (1984), “Audience involvement in advertising: Four levels,” Journal of 
Consumer Research, 11(1), 581-592. 
Ha, L. (2008), “Online Advertising Research in Advertising Journals; A Review,” Journal of Current Issues 
and Research in Advertising, 30(1), 31-48. 
Ha, L. and K. McCann (2008), “An integrated model of advertising clutter in offline and online media,” 
International Journal of Advertising, 27(4), 569-592. 
Habib, M. D. and A. Qayyum (2018), “Cognitive emotion theory and emotion-action tendency in online 
impulsive buying behavior,” Journal of Management Sciences, 5(1), 86-99. 
Hair, J. F., R. E. Anderson, R. L. Thatham and W. C. Black (1998), Multivariate Data Analysis, Prentice-Hall 
International. 
Harkins, S. G., and R.E. Petty (1981), “The multiple source effect in persuasion: The effects of distraction,” 
Personality and Social Psychology Bulletin, 7(4), 627-635. 
Harvey, B. (1997), “The expanded ARF model: bridge to the accountable advertising future,” Journal of 
Advertising Research, 37, 11-20. 
152 
 
Häubl, G., and V. Trifts (2000), “Consumer decision making in online shopping environments: The effects of 
interactive decision aids,” Marketing Science, 19(1), 4-21. 
Havlena, W., R. Cardarelli and M. De Montigny (2007), “Quantifying the isolated and synergistic effects of 
exposure frequency for TV, print, and internet advertising,” Journal of Advertising Research, 33(2), 215-
221. 
Heeter, C. (1988), “The Choice Process Model,” Cableviewing, ed. Carrie Heeter and Bradley S. Greenberg,  
Norwood, N, J. Ablex Publishing, 11-32. 
Hekkert, P., C. Thurgood and T. A. Whitfield (2013), “The mere exposure effect for consumer products as a 
consequence of existing familiarity and controlled exposure,” Acta Psychologica, 144(2), 411-417. 
Henning-Thurau, T. and P. Gwinner Kevin, G. Walsh and D. G. Dwayne (2004), “Electronic Word-of-Mouth 
via consumer-opinion platforms: what motivates consumer to articulate themselves on the internet? ,”  
Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52. 
Herr, P. M., F. R. Kardes and J. Kim (1991), “Effects of word-of-mouth and product-attribute information on 
persuasion: An accessibility-diagnosticity perspective,” Journal of Consumer Research, 17(4), 454-462. 
Hoffman, D. L. and T. P. Novak (1996), “Marketing in hypermedia computer-mediated environments: 
Conceptual foundations.” Journal of Marketing, 60(3), 50-68. 
Hoffman, E. and T. Daugherty (2013), “Is a picture always worth a thousand words? Attention to structural 
elements of eWOM for consumer brands within social media,” ACR North American Advances, 41, 326-
331. 
Hollebeek, L. D., M. S. Glynn and R. J. Brodie (2014), “Consumer brand engagement in social media: 
Conceptualization, scale development and validation,” Journal of Interactive Marketing, 28(2), 149-165. 
Hollis, N. (2005), “Ten years of learning on how online advertising builds brands,” Journal of Advertising 
Research, 45(2), 255-268. 
Huang, C. Y., Y. Z. Shen, H. X. Lin and S. S. Chang (2007), “Bloggers' motivations and behaviors: A model,” 
Journal of Advertising Research, 47(4), 472-484. 
Huang, J., S. Su, L. Zhou and X. Liu (2013), “Attitude toward the viral ad: Expanding traditional advertising 
models to interactive advertising,” Journal of Interactive Marketing, 27(1), 36-46. 
Huang, P., N. H. Lurie, and S. Mitra (2009), “Searching for experience on the web: an empirical examination 
of consumer behavior for search and experience goods,” Journal of Marketing, 73(2), 55-69. 
Huang, G. and H. Li (2016), “Understanding Media Synergy,” Advertising in New Formats and Media, ed. P. 
De-Pelsmacker, Emerald, 97-113. 
Hussain, D. and H. Lasage (2014), “Online Video Advertisement Avoidance: Can Interactivity Help?, ” The 
Journal of Applied Business Research, 30(1), 43-50. 
Jacoby, J. and W. D. Hoyer (1990), “The Miscomprehension of Mass-Media Advertising Claims: A Re-
analysis of Benchmark Data,” Journal of Advertising Research, 30(9), 9-16. 




Jacoby, J., W. D. Hoyer and M. A. Zimmer (1983), “To Read, View or Listen? Cross-Media Comparison of 
Comprehension,” Current Issues and Research in Advertising, 6(19), 201-218. 
Jain, C.L. (1975), “Broadcast Support to Newspaper Ads.” Journal of Advertising Research 15(1), 69–72. 
Janiszewski, C., H. Noel and A. G. Sawyer (2003), “A meta-analysis of the spacing effect in verbal learning: 
Implications for research on advertising repetition and consumer memory,” Journal of Consumer 
Research, 30(1), 138-149. 
Jedidi, K., C.F. Mela, and S. Gupta (1999), “Managing advertising and promotion for long-run profitability,” 
Marketing Science, 18(1), 1-22. 
Johnson, E. J., S. Bellman and G. L. Lohse (2003), “Cognitive lock-in and the power law of practice,” Journal 
of Marketing, 67(2), 62-75. 
Jones, J. P. (1995), “Does advertising produce sales today or sales tomorrow?, ” Journal of Marketing 
Communications, 1(1), 1-11. 
Joo, M., K. C. Wilbur, B. Cowgill and Y. Zhu (2014), “Television advertising and online search,” Management 
Science, 60(1), 56-73. 
Kabadayi, S. and K. Price (2014), “Consumer–brand engagement on Facebook: liking and commenting 
behaviors,” Journal of Research in Interactive Marketing. 8(3), 203-223. 
Kahr, A., B. Nyffenegger, H. Krohmer and W. D. Hoyer (2016), “When hostile consumers wreak havoc on 
your brand: The phenomenon of consumer brand sabotage,” Journal of Marketing, 80(3), 25-41. 
Kanso, A. M. and R. A. Nelson (2004), “Internet and magazine advertising: integrated partnerships or not? ,”  
Journal of Advertising Research, 44(4), 317-326. 
Kaplan, A. M. and M. Haenlein (2010), “Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social 
Media,” Business Horizons, 53(1), 59-68. 
Karson, E. J. and P. K. Korgaonkar (2001), “An experimental investigation of internet advertising and the 
elaboration likelihood model,” Journal of Current Issues & Research in Advertising, 23(2), 53-72. 
Karson, E. J. and R. J. Fisher (2005a), “Predicting intentions to return to the web site: extending the dual 
mediation hypothesis,” Journal of Interactive Marketing, 19(3), 2-14. 
Karson, E. J. and R. J. Fisher (2005b), “Reexamining and extending the dual mediation hypothesis in an online 
advertising context,” Psychology & Marketing, 22(4), 333-351. 
Katz, E. and F. P. Lazarsfeld (1955), Personal Influence: The part played by people in the Flow of Mass 
communications, Glencoe, Illinois.  
Kerr, G. and D. Schultz (2010), “Maintenance person or architect? The role of academic advertising research 
in building better understanding,” International Journal of Advertising, 29(4), 547-568. 
Kerr, G., D. E. Schultz, P. J. Kitchen, F. J. Mulhern and P. Beede (2015), “Does traditional advertising theory 
apply to the digital world ? : a replication analysis questions the relevance of the elaboration likelihood 
model,” Journal of Advertising Research, 55(4), 390-400. 
Kim, K., S. Yoon and Y. K. Choi (2019), “The effects of eWOM volume and valence on product sales–an 
empirical examination of the movie industry,” International Journal of Advertising, 38(3), 471-488. 
154 
 
Klapdor, S. (2013). Effectiveness of online marketing campaigns: An investigation into online multichannel 
and search engine advertising, Springer Science & Business Media. 
Klein, L. R. (1998), “Evaluating the potential of interactive media through a new lens: Search versus 
experience goods,” Journal of Business Research, 41(3), 195-203. 
Knoll, J. (2016), “Advertising in social media: a review of empirical evidence,” International Journal of 
Advertising, 35(2), 266-300. 
Ko, H., C. H. Cho and M. S. Roberts (2005), “Internet uses and gratifications: A structural equation model of 
interactive advertising,” Journal of Advertising, 34(2), 57-70. 
Koslow, S., and G. J. Tellis (2011), “What scanner-panel data tell us about advertising: a detective story with 
a dark twist,” Journal of Advertising Research, 51(1), 87-100. 
Kotler, P. (1964), “Toward an Explicit Model for Media Selection,” Journal of Advertising Research, 4(1), 34-
41. 
Krishnan S. S. and R. K. Sitaraman (2013), “Video stream quality impacts viewer behavior: inferring causality 
using quasi-experimental designs,” IEEE/ACM Transactions on Networking, 21(6), 2001-2014. 
Krugman, H. E. (1971), “Brain wave measures of media involvement,” Journal of Advertising Research, 
11(1), 3-9. 
Krugman, H. E. (1983), “Television Program Interest and Commercial Interruption,” Journal of Advertising 
Research, 23 (1), 21-23. 
Kudeshia, C. and A. Kumar (2017), “Social eWOM: does it affect the brand attitude and purchase intention of 
brands? ,” Management Research Review, 40(3), 310-330. 
Kuisma, J., J. Simola, L. Uusitalo, and A. Öörni (2010), “The effects of animation and format on the perception 
and memory of online advertising,” Journal of Interactive Marketing, 24(4), 269-282. 
Kumar, A., and J. Salo (2018), “Effects of link placements in email newsletters on their click-through rate,” 
Journal of Marketing Communications, 24(5), 535-548. 
Kumar, A., R. Bezawada, R. Rishika, R. Janakiraman and P. K. Kannan (2016), “From social to sale: The 
effects of firm-generated content in social media on customer behavior,” Journal of Marketing, 80(1), 7-
25. 
Kushwaha, T. and V. Shankar (2013), “Are multichannel customers really more valuable? The moderating 
role of product category characteristics,” Journal of Marketing, 77(4), 67-85. 
Kwon, E. S., K.W. King, G. Nyilasy, and L.N. Reid (2019), “Impact of media context on advertising memory: 
A meta-analysis of advertising effectiveness,” Journal of Advertising Research, 59(1), 99-128. 
Leberecht, T. (2009), Multimedia2.0: From paidmedia to earnedmedia to ownedmedia and back. CNET 
News. Retrieval from https://www.cnet.com/news/multimedia-2-0-from-paid-media-to-earned-media-
to-owned-media-and-back/ 
Lee, B. K., J. Y. Hong and W. N. Lee (2004), “How attitude toward the web site influences consumer brand 




Lee, J., S. Kim, and C. D. Ham (2016), “A double-edged sword? Predicting consumers’ attitudes toward and 
sharing intention of native advertising on social media,” American Behavioral Scientist, 60(12), 1425-
1441. 
Lee.J, and I. Hong (2016), “Predicting positive user responses to social media advertising: The roles of 
emotional appeal, informativeness, and creativity,” International Journal of Information Management, 
36(3), 360-373. 
Li Hao and H. Lo (2015), “Do you recognize its brand? The effectiveness of online in-stream video 
advertisements,” Journal of Advertising, 44(3), 208-218. 
Li, H., S. M. Edwards, and J. H. Lee (2002), “Measuring the intrusiveness of advertisements: Scale 
development and validation,” Journal of Advertising, 31(2), 37-47. 
Li, J. and L. Zhan (2011), “Online persuasion: How the written word drives WOM: Evidence from consumer-
generated product reviews,” Journal of Advertising Research, 51(1), 239-257. 
Liang, K. Y. and S. L. Zeger (1986), “Longitudinal data analysis using generalized linear models,” Biometrika, 
73(1), 13-22. 
Lim J. S., Y.R. Sung, B. D. Egan and F. A. Biocca (2015), “The cross-platform synergies of digital video 
advertising: Implications for cross-media campaigns in television Internet and mobile TV, ” Computers 
in Human Behavior, 48, 463-472. 
Lin, C. T. (2010), “Examining e-travel sites: an empirical study in Taiwan,” Online Information Review, 34(2), 
205-228. 
Lipsman, A., G. Mudd, M. Rich, and S. Bruich (2012), “The power of “like”: How brands reach (and 
influence) fans through social-media marketing,” Journal of Advertising Research, 52(1), 40-52. 
Liu, Y. (2006), “Word of Mouth for Movies; Its Dynamics and Impact on Box Office Revenue,” Journal of 
Marketing, 70(3), 74-89. 
Liu, Y., and L. J. Shrum (2002), “What is interactivity and is it always such a good thing? Implications of 
definition, person, and situation for the influence of interactivity on advertising effectiveness,” Journal of 
Advertising, 31(4), 53-64. 
Liu-Thompkins, Y. (2012), “Seeding viral content: The role of message and network factors,” Journal of 
Advertising Research, 52(4), 465-478. 
Liu-Thompkins, Y. (2019), “A decade of online advertising research: What we learned and what we need to 
know,” Journal of Advertising, 48(1), 1-13. 
Lothia, R., N. Donthu and E. K. Hershberger (2003), “The impact of content and design elements on banner 
advertising click-through rates,” Journal of Advertising Research, 43(4), 410-418. 
Lowry, P. B., A. Vance, G. Moody, B. Beckman and A. Read (2008), “Explaining and predicting the impact 
of branding alliances and web site quality on initial consumer trust of e-commerce web sites,” Journal of 
Management Information Systems, 24(4), 199-224. 
156 
 
MacKenzie, S. B., R. J. Lutz and G. E. Belch (1986), “The role of attitude toward the ad as a mediator of 
advertising effectiveness: A test of competing explanations,” Journal of Marketing research, 23(2), 130-
143. 
Maheshwari, S. (2018). Are You Ready for the Nanoinfluencers?, The New York Times, Nov. 11. Retrieved 
from https://www.nytimes.com/2018/11/11/business/media/nanoinfluencers-instagram-influencers.html 
Mallapragada, G., S. R. Chandukala and Q. Liu (2016), “Exploring the effects of “What”(product) and 
“Where”(website) characteristics on online shopping behavior,” Journal of Marketing, 80(2), 21-38. 
Manchanda, P., J. P. Dubé, K. Y. Goh and P. K. Chintagunta (2006), “The effect of banner advertising on 
internet purchasing,” Journal of Marketing Research, 43(1), 98-108. 
McMillan, S. J., J. S. Hwang and G. Lee (2003), “Effects of structural and perceptual factors on attitudes 
toward the website,” Journal of Advertising Research, 43(4), 400-409. 
Meuter, M. L., D. B. McCabe and J. M. Curran (2013), “Electronic word-of-mouth versus interpersonal word-
of-mouth: are all forms of word-of-mouth equally influential? ,” Services Marketing Quarterly, 34(3), 
240-256. 
Micheaux, A. L. (2011), “Managing e-mail advertising frequency from the consumer perspective,” Journal of 
Advertising, 40(4), 45-66. 
Moe, W. W. (2006), “A field experiment to assess the interruption effect of pop-up promotions,” Journal of 
Interactive Marketing, 20(1), 34-44. 
Moe, W. W. and P.S. Fader (2004), “Capturing Evolving Visit Behavior in Clickstream Data,” Journal of 
Interactive Marketing, 18(1), 5-19. 
Moldovan, S., J. Goldenberg and A. Chattopadhyay (2006), “What drives word-of-mouth? The roles of 
product originality and usefulness,” Marketing Science Institute Report, 6(111), 81-100. 
Montgomery, A. L., S. Li, K. Srinivasan and J. C. Liechty (2004), “Modeling online browsing and path 
analysis using clickstream data,” Marketing Science, 23(4), 579-595. 
Moore, R. S., C. A. Stammerjohan and R. A. Coulter (2005), “Banner advertiser-web site context congruity 
and color effects on attention and attitudes,” Journal of Advertising, 34(2), 71-84. 
Moorman, M., P.C. Neijens and E.G. Smit (2002), “The Effects of Magazine-Induced Psychological 
Responses and Thematic Congruence on Memory and Attitude toward the Ad in a Real-Life Setting,” 
Journal of Advertising, 31(4), 27-40. 
Muk, A. (2013), “What Influences Millenials to Like Brands on Social Media?,” In American Academy of 
Advertising, Conference Proceedings, 84, [online] 
Müller, B. and J. L. Chandon (2003), “The impact of visiting a brand website on brand personality,” Electronic 
Markets, 13(3), 210-221. 
Müller, B., and J. L. Chandon (2004), “The impact of a World Wide Web site visit on brand image in the motor 
vehicle and mobile telephone industries,” Journal of Marketing Communications, 10(2), 153-165. 
157 
 
Müller, B., L. Flores., M. Agrebi and J. L. Chandon (2008), “The branding impact of brand websites: do 
newsletters and consumer magazines have a moderating role?,” Journal of Advertising Research, 48(3), 
465-472. 
Muylle, S., R. Moenaert and M. Despontin (1999), “A Grounded Theory of World Wide Web Search 
Behavior,” Journal of Marketing Communications, 5, 143-155 
Nah, F. F. H., and S. Davis (2002), “HCI research issues in e-commerce,” Journal of Electronic Commerce 
Research, 3(3), 98-113. 
Naik, P. A. and K. Peters (2009), “A hierarchical marketing communications model of online and offline media 
synergies,” Journal of Interactive Marketing, 23(4), 288-299. 
Naik, P. A. and K. Raman (2003), “Understanding the impact of synergy in multimedia communications,” 
Journal of Marketing Research, 40(4), 375-388. 
Nelson, L. D., and T. Meyvis (2008), “Interrupted consumption: Disrupting adaptation to hedonic 
experiences,” Journal of Marketing Research, 45(6), 654-664. 
Nelson-Field, K., E. Riebe and B. Sharp (2013), “More mutter about clutter: Extending empirical 
generalizations to Facebook,” Journal of Advertising Research, 53(2), 186-191. 
Norris B. I., Foutz, N. Z., and C. Kolsarici (2012), “Dynamic effectiveness of advertising and word of mouth 
in sequential distribution of new products,” Journal of Marketing Research, 49(4),469-486. 
Olbrich, R. and C. D. Schultz (2014), “Multichannel advertising: Does print advertising affect search engine 
advertising?,” European Journal of Marketing, 48(9/10), 1731-1756. 
Oster, E. (2020), U.S. Advertising and Marketing Spend to Grow to Nearly $390 Billion in 2020, AdWeek, 
Retrieval from https://www.adweek.com/brand-marketing/us-advertising-marketing-spend-grow-
nearly-390-billion-2020/ 
Packard, G., and D. B. Wooten (2013), “Compensatory knowledge signaling in consumer word-of-mouth,” 
Journal of Consumer Psychology, 23(4), 434-450. 
Pagani, M., P. E. Goldsmith and C. F. Hofacker (2013), “Extraversion as a stimulus for user-generated 
content,” Journal of Research in Interactive Marketing. 7(4), 242-256. 
Pagendarm, M. and H. Schaumburg (2001), “Why are users banner-blind? The impact of navigation style on 
the perception of web banners,” Journal of Digital Information, 2(1), 14-20. 
Pashkevich M., S. Dorai-Raj, M. Kellar and D. Zigmond (2012), “Empowering Online Advertisements by 
Empowering Viewers with the Right to Choose. The Relative Effectiveness of Skippable Video 
Advertisements on YouTube,” Journal of Advertising Research, 52(4), 451-457. 
Pashupati, K. and J. H. Lee (2003), “Web banner ads in online newspapers: a cross-national comparison of 
India and Korea,” International Journal of Advertising, 22(4), 531-564. 
Pauwels, K., and S. A. Neslin (2015), “Building with bricks and mortar: The revenue impact of opening 
physical stores in a multichannel environment,” Journal of Retailing, 91(2), 182-197. 
Pedrick, J.H. and F.S. Zufryden (1993), “Measuring the competitive effects of advertising media plans,” 
Journal of Advertising Research, 33(6), 11-21. 
158 
 
Petty R. E., J. T. Cacioppo and D. Schumann (1983), “Central and Peripheral Routes to Advertising 
Effectiveness: The Moderating Role of Involvement,” Journal of Consumer Research, 10(2), 135-146. 
Petty, R. E., and J. T. Cacioppo (1986), “The Elaboration Likelihood Model of Persuasion,” In Communication 
and Persuasion, Springer, New York, NY, 1-24. 
Phelps, J. E., R. Lewis., L. Mobilio, D. Perry, and N. Raman (2004), “Viral marketing or electronic word-of-
mouth advertising: Examining consumer responses and motivations to pass along email,” Journal of 
Advertising Research, 44(4), 333-348. 
Pilotta, J.J. and D.E. Schlutz (2005), “Simultaneous Media Experience and Synthesia,” Journal of Advertising 
Research, 45(1), 19-26. 
Pöyry, E., P. Parvinen and T. Malmivaara (2013), “Can we get from liking to buying? Behavioral differences 
in hedonic and utilitarian Facebook usage,” Electronic Commerce Research and Applications, 12(4), 
224-235. 
Purnawirawan, N., P. De Pelsmacker, and N. Dens, (2012), “Balance and sequence in online reviews: How 
perceived usefulness affects attitudes and intentions,” Journal of Interactive Marketing, 26, 244-255. 
Raney, A. A., L. M. Arpan, K. Pashupati and D. A. Brill (2003), “At the movies, on the web: An investigation 
of the effects of entertaining and interactive web content on site and brand evaluations,” Journal of 
Interactive Marketing, 17(4), 38-53. 
Robinson, H., A. Wysocka and C. Hand (2007), “Internet advertising effectiveness: the effect of design on 
click-through rates for banner ads,” International Journal of Advertising, 26(4), 527-541. 
Romaniuk, J., V. Beal and M. Uncles (2013), “Achieving Reach in a Multi-Media Environment How a 
Marketer's First Step Provides the Direction for the Second,” Journal of Advertising Research, 53(2), 
221-230. 
Rosenkrans, G. (2009), “The creativeness and effectiveness of online interactive rich media advertising,” 
Journal of Interactive Advertising, 9(2), 18-31. 
Royo-Vela, M. and P. Casamassima (2011), “The influence of belonging to virtual brand communities on 
consumers' affective commitment, satisfaction and word-of-mouth advertising,” Online Information 
Review, 35(4), 517-542. 
Rui, H., Y. Liu, Y. and A. Whinston (2013), “Whose and what chatter matters? The effect of tweets on movie 
sales,” Decision Support Systems, 55(4), 863-870. 
Rutz, O. J., and R. E. Bucklin (2011), “From generic to branded: A model of spillover in paid search 
advertising,” Journal of Marketing Research, 48(1), 87-102. 
Rutz, O. J., M. Trusov, M., & Bucklin, R. E. (2011), “Modeling indirect effects of paid search advertising: 
Which keywords lead to more future visits? , ” Marketing Science, 30(4), 646-665. 
Sandage, C. H., and J. D. Leckenby (1980), “Student attitudes toward advertising: Institution vs. instrument,” 
Journal of Advertising, 9(2), 29-44. 
Sashittal, H. C., R. Sriramachandramurthy and M. Hodis (2012), “Targeting college students on Facebook? 
How to stop wasting your money,” Business Horizons, 55(5), 495-507. 
159 
 
Sayedi, A., K. Jerath and K. Srinivasan (2012), “Competitive Porching in Sponsored Search Advertising and 
Its Strategic Impact on Traditional Advertising,” Marketing Science, 33(4), 586-608. 
Schivinski, B. and D. Dabrowski, (2013), “THE IMPACT OF BRAND COMMUNICATION ON BRAND 
EQUITY DIMENSIONS AND BRAND PURCHASE INTENTION THROUGH FACEBOOK,” 
GUT FME Working Paper Series A. Gdansk (Poland): Gdansk University of Technology, Faculty of 
Management and Economics, 4(4), 1-24. 
Schivinski, B. and D. Dabrowski, (2015), “The impact of brand communication on brand equity through 
Facebook,” Journal of Research in Interactive Marketing, 9, 31-53. 
Schlosser, A. E., S. Shavitt, and A. Kanfer (1999), “Survey of Internet users' attitudes toward Internet 
advertising,” Journal of Interactive Marketing, 13(3), 34-54. 
Schulze, C., L. Schöler and B. Skiera (2014), “Not all fun and games: Viral marketing for utilitarian products,” 
Journal of Marketing, 78(1), 1-19. 
Senecal, S., and J. Nantel (2004), “The influence of online product recommendations on consumers’ online 
choices,” Journal of Retailing, 80(2), 159-169. 
Shamdasani, P. N., A. J. Stanaland and J. Tan (2001), “Location, location, location: Insights for advertising 
placement on the web,” Journal of Advertising Research, 41(4), 7-21. 
Shapiro, S., D. J. MacInnis and S. E. Heckler (1997), “The effects of incidental ad exposure on the formation 
of consideration sets,” Journal of Consumer Research, 24(1), 94-104. 
Sheehan, K. B., and C. Doherty (2001), “Re-weaving the web: Integrating print and online communications,” 
Journal of Interactive Marketing, 15(2), 47-59. 
Shehu, E., T.H. Bijmolt and M. Clement (2016), “Effects of likeability dynamics on consumers' intention to 
share online video advertisements,” Journal of Interactive Marketing, 35, 27-43. 
Sheng, M. L. and T. S. Teo (2012), “Product attributes and brand equity in the mobile domain: The mediating 
role of customer experience,” International Journal of Information Management, 32(2), 139-146. 
Sicilia, M. and S. Ruiz (2007), “The role of flow in web site effectiveness,” Journal of Interactive Advertising, 
8(1), 33-44. 
Sicilia, M., S. Ruiz and J. L. Munuera (2005), “Effects of interactivity in a web site: The moderating effect of 
need for cognition,” Journal of Advertising, 34(3), 31-44. 
Sicilia, M., S. Ruiz and N. Reynolds (2006), “Attitude Formation Onlin-how the Consumer's need for 
Cognition Affects the Relationship between Attitude towards the Website and Attitude towards the 
Brand,” International Journal of Market Research, 48(2), 139-154. 
Sismeiro, C. and R. E. Bucklin (2004), “Modeling purchase behavior at an e-commerce web site: A task-
completion approach,” Journal of Marketing Research, 41(3), 306-323. 
Slater, M.D. (2004), “Operationalizing and Analyzing Exposure: The Foundation of Media Effects Research,” 
Journalism and Mass Communication Quarterly, 81(1), 168–183. 
160 
 
Smith, T., J. R. Coyle, E. Lightfoot and A. Scott (2007), “Reconsidering models of influence: the relationship 
between consumer social networks and word-of-mouth effectiveness,” Journal of Advertising Research, 
47(4), 387-397. 
Snyder, J. and M. Garcia-Garcia (2016), “Advertising across platforms: Conditions for multimedia campaigns: 
A method for determining optimal media investment and creative strategies across platforms,” Journal 
of Advertising Research, 56(4), 352-367. 
Song, J. H., and G. M. Zinkhan (2008), “Determinants of perceived web site interactivity,” Journal of 
Marketing, 72(2), 99-113. 
Stammerjohan, C., C.M. Wood, Y. Chang and E. Thorson (2005), “An empirical investigation of the 
interaction between publicity, advertising, and previous brand attitudes and knowledge,” Journal of 
Advertising, 34(4), 55-67. 
Steenkamp, J. B. E., and I. Geyskens (2006), “How country characteristics affect the perceived value of web 
sites,” Journal of Marketing, 70(3), 136-150. 
Stephen, A. T. and J. Galak (2012), “The effects of traditional and social earned media on sales: A study of a 
microlending marketplace,” Journal of Marketing Research, 49(5), 624-639. 
Stern, B.L. and A. J. Resnick (1991), “Information Content in Television Advertising: A Replication and 
Extension,” Journal of Advertising Research, 31(3), 36–48. 
Sundar, S. S., and J. Kim (2005), “Interactivity and persuasion: Influencing attitudes with information and 
involvement,” Journal of Interactive Advertising, 5(2), 5-18. 
Sundar, S. S., S. Narayan, R. Obregon and C. Uppal (1998), “Does Web advertising work? Memory for print 
vs. online media,” Journalism and Mass Communication Quarterly, 75(4), 822-835. 
Supphellen, M. and H. Nysveen (2001), “Drivers of intention to revisit the websites of well-known companies: 
The role of corporate brand loyalty,” International Journal of Market Research, 43(3), 1-12. 
Swani, K., G. Milne and B. P. Brown (2013), “Spreading the word through likes on Facebook,” Journal of 
Research in Interactive Marketing, 7(4), 269-294 
Tassavoli, N.T. (1998), “Language in multimedia: Interaction of spoken and written information,” Journal of 
Consumer Research, 25(1), 26-37. 
Taylor, J., R. Kennedy, C. McDonald, L. Larguinat, Y. E. Ouarzazi and N. Haddad (2013), “Is the Multi-
Platform Whole More Powerful Than Its Separate Parts? Measuring the Sales Effects of Cross-Media 
Advertising,” Journal of Advertising Research, 53(2), 200-211. 
Teixeira, T. (2012), “The New Science of Viral Ads,” Harvard Business Review, March, 25–27. 
Tellis, G. J. and D. L. Weiss (1995), “Does TV advertising really affect sales? The role of measures, models, 
and data aggregation,” Journal of Advertising, 24(3), 1-12. 
Tellis, G. J. (1988), “Advertising Exposure, Loyality, and Brand Purchase: A Two-Stage Model of Choice,” 
Journal of Marketing Research, 25(2), 134-144. 
Trusov, M., R. E. Bucklin and K. Pauwels (2009), “Effects of Word-of-Mouth versus Traditional Marketing : 
Findings from an Internet Social Networking Site,” Journal of Marketing, 73(5), 90-102 
161 
 
Tsang, M. M., S. C. Ho and T. P. Liang (2004), “Consumer attitudes toward mobile advertising: An empirical 
study,” International Journal of Electronic Commerce, 8(3), 65-78. 
Tung, W., R. Moore and B. Engelland (2006), “EXPLORING ATTITUDES AND PURCHASE 
INTENTIONS IN A BRAND-ORIENTED, HIGHLY INTERACTIVE WEB SITE SETTING,” 
Marketing Management Journal, 16(2). 94-106. 
Tversky, A., and D. Kahneman (1973), “Availability: A heuristic for judging frequency and probability,” 
Cognitive psychology, 5(2), 207-232. 
Varan, D., J. Murphy, C. F. Hofacker, J. A. Robinson, R. F. Potter, and S. Bellman (2013), “What works best 
when combining television sets, PCs, Tablets, or Mobile Phones?,” Journal of Advertising Research, 
52(2), 212-220.  
Vasanen, J. and M. Raulas (2006), “Building Bridges for Personalization: A Process Model for Marketing,” 
Journal of Interactive Marketing, 20 (1), 5–20. 
Vaughan, K., V. Beal and J. Romaniuk (2016), “Can Brand Users Really Remember Advertising More Than 
Non-users?, ” Journal of Advertising Research, 56(3), 311-320. 
Verhoef, P. C., K. Lemon, A. Parasuraman, A. Roggeveen, M. Tsiros and L. A. Schlesinger (2009), “Customer 
experience creation: Determinants, dynamics and management strategies,” Journal of Retailing, 85(1), 
31-41. 
Villanueva, J., S. Yoo, and D. M. Hanssens (2008), “The Impact of Marketing-Induced vs Word-of-Mouth 
Customer Acquisition on Customer Equity Growth,” Journal of Marketing Research, 45(1), 48-59. 
Voorveld, H, P. C. Neijens and E. G. Smit (2012), “The interacting role of media sequence and product 
involvement in cross-media campaigns,” Journal of Marketing Communications, 18(3), 203-216. 
Voorveld, H. and S. Valkenburg (2015), “The fit factor: The role of fit between ads in understanding cross-
media synergy,” Journal of Advertising, 44(3), 185-195. 
Voorveld, H., E.G. Smit, P.C. Neijens and A.F. Bronner (2016), “Consumers' cross-channel use in online and 
offline purchases: An Analysis of Cross-Media And Cross-Channel Behaviors between Products,” 
Journal of Advertising Research, 56(4), 385-400. 
Voorveld, H., G. van Noort, D. G. Muntinga, and F. Bronner (2018), “Engagement with social media and 
social media advertising: The differentiating role of platform type,” Journal of Advertising, 47(1), 38-54. 
Voorveld, H., P. C. Neijens and E. G. Smit (2009), “Consumers' responses to brand websites: An 
interdisciplinary review,” Internet Research, 19(5), 535-565. 
Voorveld, H., P. C. Neijens and E. G. Smit (2010), “The interactive authority of brand web sites: A new tool 
provides new insights,” Journal of Advertising Research, 50(3), 292-304. 
Voorveld, H., P. C. Neijens and E. G. Smit (2011), “Opening the black box: Understanding cross-media 
effects,” Journal of Marketing Communications, 17(02), 69-85. 
Wakolbinger, L. M., M. Denk, and K. Oberecker (2009), “The Effectiveness of Combining Online and Print 




Wang, A. (2009), “Cross-channel integration of advertising: does personal involvement matter?,” 
Management Research News, 32(9), 858-873. 
Wang, J. and B. J. Calder (2006), “Media transportation and advertising,” Journal of Consumer Research, 
33(2), 151-162. 
Wang, K. Y., E. Shih and L. A. Peracchio (2013), “How banner ads can be effective: Investigating the 
influences of exposure duration and banner ad complexity,” International Journal of Advertising, 32(1), 
121-141. 
Wang, K., E. T. Wang and C. K. Farn (2009), “Influence of web advertising strategies, consumer goal-
directedness, and consumer involvement on web advertising effectiveness,” International Journal of 
Electronic Commerce, 13(4), 67-96. 
Weinstein, S., V. Appel and C. Weinstein (1980), “Brain-activity responses to magazine and television 
advertising,” Journal of Advertising Research, 20(3), 57-63. 
Wells, W. and D. Prensky (1996), Consumer Behavior. New York: John Willey and Sons. 
Wojdynski, B. W., and N. J. Evans (2016), “Going native: Effects of disclosure position and language on the 
recognition and evaluation of online native advertising,” Journal of Advertising, 45(2), 157-168. 
Woodside, A. G., and I.A. Ronkainen (1982), “TRAVEL ADVERTISING-NEWSPAPERS VERSUS 
MAGAZINES,” Journal of Advertising Research, 22(3), 39-43. 
Wright, P. L. (1981), “Cognitive Responses to Mass Media Advocacy,” Cognitive Responses to Persuation, 
ed. Petty, R. E., T. M. Ostrom, and T. C. Brock, Erlbaum, 263-282. 
Wu, L., K. W. Chen and M. L. Chiu (2016), “Defining key drivers of online impulse purchasing: A perspective 
of both impulse shoppers and system users,” International Journal of Information Management, 36(3), 
284-296. 
Xie, F. T., N. Donthu, R. Lohtia and T. Osmonbekov (2004), “Emotional appeal and incentive offering in 
banner advertisements,” Journal of Interactive Advertising, 4(2), 30-37. 
Yadav, M. S. and P. A. Pavlou (2014), “Marketing in computer-mediated environments: Research synthesis 
and new directions,” Journal of Marketing, 78(1), 20-40. 
Yang, H. and Y. Wang (2015), “Social Shareing of Online Videos: Examinng American Consumers’ Video 
Sharing Attitudes, Intent, and Behavior,” Psychology and Marketing, 32(9), 907-919. 
Yates, R. A. and J. M. Noyes (2007), “Web Site Design, Self‐Monitoring Style, and Consumer Preference,” 
Journal of Applied Social Psychology, 37(6), 1341-1362. 
Yaveroglu, I. and N. Donthu (2008), “Advertising repetition and placement issues in on-line environments,” 
Journal of Advertising, 37(2), 31-44. 
Yeo, T. D. (2012), “Social-media early adopters don't count: How to seed participation in interactive campaigns 
by psychological profiling of digital consumers,” Journal of Advertising Research, 52(3), 297-308. 
Yoo, C. Y., K. Kim and P. A. Stout (2004), “Assessing the effects of animation in online banner advertising: 
Hierarchy of effects model,” Journal of Interactive Advertising, 4(2), 49-60. 
163 
 
Yuki, T. (2015), “What Makes Brands' Social Content Shareable on Facebook?: An Analysis that 
Demonstrates The Power of Online Trust and Attention,” Journal of Advertising Research, 55(4), 458-
470 
Zaichkowsky, J.J. (1985), “Measuring the Involvement Construct,” Journal of Consumer Research, 12(3), 
341-352. 
Zajonc, R. B. (1968), “Attitudinal effects of mere exposure,” Journal of Personality and Social Psychology, 
9(2-2), 1-27. 
Zangwill, W. I. (1965), “Media Selection by Decision Programming,” Journal of Advertising Research, 5(3), 
30–36. 
Zanjani, S. H., W. D. Diamond and K. Chan (2011), “Does ad-context congruity help surfers and information 
seekers remember ads in cluttered e-magazines?,” Journal of Advertising, 40(4), 67-84. 
Zhang, Y. and L. Leung (2015), “A review of social networking service (SNS) research in communication 
journals from 2006 to 2011,” New Media & Society, 17(7), 1007-1024. 
Zigmond, D. and H. Stipp (2010), “Assessing a new advertising effect: Measurement of the impact of 
television commercials on Internet search queries,” Journal of Advertising Research, 50(2), 162-168. 
Zubcsek, P. P., Z. Katona and M. Sarvary (2017), “Predicting mobile advertising response using consumer 
colocation networks,” Journal of Marketing, 81(4), 109-126. 
Zufryden, F. S., J. H. Pedrick and A. Sankaralingam (1993), “Zapping and its impact on brand purchase 
behavior,” Journal of Advertising Research, 33(1), 58-67. 
 
